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RESUMEN EJECUTIVO 
El objetivo de la investigación es elaborar un Plan de Marketing de la empresa 
Negociaciones Romero S.R.L., la cual ofrece los servicios de vidriería en 
general, instalación de puertas; carpintería en madera y aluminios. En este 
contexto, la empresa atiende principalmente al segmento de constructores 
informas de la zona sur oeste de Piura. 
Esta empresa, aún no está posicionada entre los empresarios formales de la 
construcción, por lo que requiere de un Plan de Marketing que mejore su 
posicionamiento. Por ende, se procede a realizar la revisión bibliográfica del 
área de marketing y del plan de marketing, análisis actual de la empresa y 
elaborar una propuesta de implementación con la proyección financiera 
respectiva. 
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EXECUTIVE SUMMARY 
The objective of the research is to develop a Marketing Plan Negociaciones 
Romero SRL company, which provides services glassware generally, 
installation of doors; wood and aluminum carpentry. In this context, the 
company primarily serves builders are reporting segment of the south west of 
Piura. 
This company is not positioned between the formal business of the 
construction, which requires a marketing plan to improve its position. Therefore, 
we proceed to perform a literature review of the marketing and the marketing 
plan, current analysis of the company and develop a proposal for 
implementation in the respective financia! projection. 
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CAPITULO 1 
INTRODUCCION 
11 
INTRODUCCIÓN 
El sector construcción en Piura, ha experimentado un crecimiento en la ciudad 
de Piura, en los últimos años. Entre los sub sectores beneficiarios de este 
crecimiento, figura el de vidrios en planchas, crudo, templado, laminado, 
catedral u otros; tanto para viviendas, comercios, oficinas o industrias. 
Negociaciones Romero S.R.L. inició sus actividades hace siete años, el 21 de 
julio del 2008. Es una empresa familiar instalada en el sector oeste, en la Mz. 
G3. Lote 08, del A.H. Micaela Bastidas, frente al terminal pesquero, del distrito 
de Piura. Reporta como establecimientos anexos dos sucursales 1, ubicadas en 
la ciudad de Piura, en: Mza. 81, Lote 12, A. H. Las Dalias (a espaldas de la 
Universidad César Vallejo); y en la Mza. F, Lote 04, A. H. Las Capullanas 
Negociaciones Romero S.R.L. se dedica a la venta de artículos de ferretería en 
general y otros; reporta como actividad económica principal la Venta Mayorista 
de Materiales de Construcción (CIIU 51430), y como actividad económica 
secundaria la Venta de Partes, Piezas y Accesorios (CIIU 50304). Su Gerente 
General es el señor Nino Rolando Romero Roca, quien señala que su empresa 
ofrece los servicios de: vidriería en general; instalación de puertas, mamparas y 
ventanas de sistema directo; carpintería en madera y aluminios. 
En este contexto, Negociaciones Romero S.R.L., atiende principalmente al 
segmento de constructores informales de dicha zona. Esta PYME, aún no está 
posicionada entre los empresarios formales de la construcción, por lo que 
requiere de un Plan de Marketing que mejore su posicionamiento. 
1 SUNAT. 2013. Búsqueda de RUC. 
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1.1 El Problema de Investigación 
1.1.1. Descripción del Problema 
Con la visita al local de Vidriería Romero S.R.L. y la entrevista sostenida con su 
propietario se evidenció la siguiente situación problemática: 
Competencia: 
La competencia de las firmas dedicadas a la venta de vidrios en la ciudad de 
Piura es creciente, toda vez que empiezan a incrementarse el número de 
inversiones, establecimientos comerciales y conjuntos habitacionales. Los 
principales competidores del sector son: 
a) Vidriería Salambay (Av. Sullana Norte 520, Pachitea) 
b) Sincorex EIRL (Av. Loreto 502. Anexos: Sánches Cerro y Bias Atienza) 
e) Vidriería Barba EIRL (Av. Grau 1820 y Av. Grau 4401) 
d) Negociaciones Romero SRL 
e) Vidrios Aluminio Vílchez (Av. S. Cerro, Urb. La Alborada Mz. A, Lt. 4) 
f) Diseño, Mantenimiento y Servicios Generales Lazada EIRL (Sánchez 
Cerro con Calle Comercio- Zona Industrial) 
El Sr. Romero, se autocalifica en el cuarto lugar de las empresas del sector, 
considerando que el requerimiento promedio mensual es de 264 permitiendo 
un ingreso de S/. 13,200.00 (cabe indicar que la compra mínima por suministro 
es de S/. 20.00) 
Su competidora Vidriería Barba EIRL cuenta con un local cerca al suyo, pero 
ubicado en plena avenida Grau, la más importante de Piura. Lo curioso del 
caso es que dicha firma es a su vez su principal cliente, pues le compra para 
revender.· 
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Proveedores: 
Se constató que Negociaciones Romero SRL cuenta con diferentes 
proveedores, pero con una alta concentración de pedidos a la Corporación 
Miyasato SAC, lo cual le genera una situación de dependencia. 
Clientes: 
La empresa no cuenta con un registro adecuado de sus clientes que le permita 
definir un perfil de los mismos y preparar productos a la medida. Por lo general 
los clientes de la empresa en estudio son personas naturales que realizan 
construcciones de manera informal y aquellos vecinos de la zona que requieren 
instalar o reemplazar los vidrios de sus ventanas, puertas y/o mamparas; así 
como aquellos que requieren muebles de cristal. 
Romero señala _que ha realizado algunos trabajos para empresas de 
reconocida trayectoria en Piura, gracias a recomendaciones de amigos. Entre 
las empresas cliente se encuentran Caja Piura y una tienda ubicada en el 
centro comercial Open Plaza de esta ciudad. Pese al crecimiento de la 
construcción, aún no ha podido llegar a empresas constructoras que requieran 
vidrios para algún conjunto habitacional. Finalmente, Vidriería Barba EIRL, su 
principal cliente, es a su vez su principal competidor. 
Gestión 
Negociaciones Romero SRL, es una firma familiar, cuyo gerente manifiesta la 
carencia de capacidades para una adecuada gestión: Se trata de un 
emprendedor que se ha hecho desde obrero hasta ser el pequeño empresario 
que actualmente es, pero que requiere de conocimientos de la administración 
para poder hacer crecer su negocio. 
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Finanzas 
El financiamiento de la empresa es con recursos propios, sí bien su negocio es 
bancable, su dueño prefiere trabajar con crédito de sus proveedores, dada la 
confianza y el tiempo que trabajan con ellos, pero sin tener en cuenta una sana 
gestión de los ratio de endeudamiento. Asimismo, la empresa carece de un 
adecuado sistema de registro contable que permita utilizar dicha información 
para la toma de decisiones. 
Operaciones 
En esta área no se han detectado mayores problemas. Una de las principales 
fortalezas de esta empresa radica en el conocimiento de su producto, tal es asi 
que al interior de la firma realizan el pavonado, laminado, colocación de letras y 
gráficos en el vidrio, asi como la elaboración de productos complementarios en 
base al vidrio y el aluminio como pueden ser mesas, vitrinas, espejos, entre 
otros. Estos productos son acompañados del servicio adecuado. 
Marketing 
En la comercialización la empresa no se apoya de una adecuada publicidad y 
promoción. El Sr. Romero manifiesta que hace algunos años atrás recurrió a 
una emisora para la difusión de un spot pero cuyo impacto fue ínfimo en las 
ventas, asimismo consultó por precios para la publicidad en un diario local y las 
tarifas para primera plana le resultaron excesivas para su presupuesto; estas 
experiencias le hicieron abandonar la idea de publicitar su negocio, aunque si 
elabora tarjetas de presentación y calendarios. 
Con respecto al canal de distribución, el local del negocio está construido en 
una calle que une las avenidas Grau y Sánchez Cerro, en el A. H. Las 
Capullanas; y que además de ser secundaria no cuenta con una adecuada 
señalización que oriente a potenciales clientes sobre su ubicación. 
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La situación problemática antes descrita tiene diferentes causas y por tanto 
diferentes métodos para abordar, sin embargo en entrevista sostenida con su 
propietario gerente, se ha remarcado la necesidad de orientar el crecimiento de 
las ventas de manera que estas permitan la mejora en otras áreas de la 
empresa. 
Por este motivo, concluimos que e/ problema que enfrenta Negociaciones 
Romero SRL es el de un inadecuado posicionamiento en el mercado de 
vidrierías de la ciudad de Piura. 
1.1.2. Formulación del problema 
El problema de conocimiento que pretendemos abordar es: ¿Es factible el 
diseño y la formulación de un plan de marketing para el establecimiento 
de una estrategia de posicionamiento? 
Algunas preguntas específicas que contribuirán a nuestra investigación son: 
1. ¿Cuáles serían las características del mercado de consumidores 
individuales de vidrios? 
2. ¿Cuál es el nivel de satisfacción de los clientes de Negociaciones 
Romero S.R.L.? 
3. ¿Cuál es el posicionamiento competitivo de Negociaciones Romero 
S.R.L.? 
4. ¿Cuáles sería la propuesta estratégica para el posicionamiento de 
Negociaciones Romero S.R.L.? 
1.2. Justificación, importancia y beneficiarios de la investigación 
Con motivo de ilna conferencia que impartí sobre "Caja Rápida", organizado 
por PRODUCE, a los microempresarios piuranos, el mismo que se 
desarrolló en el mercado "Las Capullanas", fui abordado por don Nino 
Rolando Romero Roca, gerente de Negociaciones Romero S.R.L., quien 
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manifestó su preocupación por el estancamiento de su empresa en el 
mercado después de haber crecido por tres años consecutivos. 
Por otra parte la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad 
Nacional de Piura, estamos comprometidos con la sociedad, no sólo 
mediante la formación de profesionales, sino en actividades de proyección 
social. Recogiendo la preocupación del Sr. Romero creemos que está 
investigación contribuirá a ayudar a su microempresa. 
1.2.1. Justificación 
La presente investigación se justifica por lo siguiente: 
1. La necesidad de brindar una respuesta concreta a una necesidad 
específica de un microempresario de nuestra región, ámbito de 
influencia de la Universidad Nacional de Piura (UNP). Se trata de buscar 
solución a un problema de estancamiento de las ventas para los cuales 
las Ciencias Administrativas tienen mucho que aportar. 
2. La exigencia de la Ley Universitaria y del Estatuto y Reglamento General 
de la UNP de formar profesionales científicos y humanistas. La condición 
del profesional egresado de esta casa de estudios pasa por resolver 
problemas concretos mediante la investigación y haciendo uso del 
método científico. 
3. En lo personal, la presente investigación me permite cumplir con parte 
de mi rol en la UNP: realizar investigación científica, a la vez que realizar 
una proyección a la comunidad a través de la empresa en estudio. Sólo 
de esta manera podremos se puede brindar a los alumnos una 
formación de calidad, aquella que parte de la realidad, recorre diversas 
teorías administrativas y regresa como soluciones, cuya puesta en 
práctica permitirá generar soluciones y nuevo conocimiento que será 
contrastado con la teoría existente y modificarla de ser el caso, en un 
proceso de mejora continua. 
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1.2.2. Importancia 
La Facultad de Ciencias Administrativas de la UNP está comprometida con la 
sociedad, no sólo mediante la formación de profesionales, sino con proyección 
social. En este caso, a través de la presente investigación que contribuirá a 
generar mayores capacidades en un microempresario, y cuya puesta en 
práctica del Plan de marketing aquí resultante permitirá -esperamos-
incrementar la competencia y competitividad entre las empresas piuranas del 
sector vidrierías. 
1.2.3. Beneficiarios de la investigación 
Son diversos los beneficiarios de la presente investigación: 
a) El Sr. Nino Rolando Romero Roca, gerente de Negociaciones Romero 
S.R.L. y de su personal, quienes serán los directamente beneficiados de 
los resultados y la propuesta que esta investigación pueda reportar. 
b) Los alumnos de la Facultad de Ciencias Administrativas, que de manera 
indirecta se benefician, al obtener información de un proceso real de 
investigación, pues permiten poner en práctica aquello que la teoría nos 
reporta. Ellos están conscientes que /a mejor manera de aprender algo 
es practicando. 
e) El investigador pues puede acceder al financiamiento parcial de esta 
investigación por parte del FEDU, y los estudiantes que brindarán 
apoyarán en actividades de planificación, trabajo de campo, 
procesamiento, análisis y redacción. 
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1.3 Objetivo 
1.3.1. Objetivo general 
Elaborar un Plan de Marketing, para establecer una estrategia de 
posicionamiento de Negociaciones Romero en la ciudad de Piura. 
1.3.2. Objetivos específicos 
1. Caracterizar el mercado de consumidores individuales de vidrios en los 
AA.HH. Micaela Bastidas y Las Capullanas, así como la demanda del 
producto por parte de consumidores empresariales en la ciudad de 
. Piura. 
2. Medir la satisfacción de los clientes de Negociaciones Romero SRL 
mediante el análisis de la percepción de los clientes y la técnica del 
cliente fantasma, para mejorar la satisfacción del cliente. 
3. Medir la posición competitiva de Negociaciones Romero SRL mediante 
el uso del "Reloj de la Competitividad", para mejorar su posicionamiento. 
4. Establecer una propuesta estratégica para el posicionamiento de 
Negociaciones Romero SRL. 
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CAPITULO 11 
MARCO REFERENCIAL CIENTIFICO 
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2.1. Marco Teórico 
La investigación se circunscribe al área del marketing, función clave en la 
empresa, y que es definida por la American Marketing Asocciation como: "fa 
actividad, conjunto de instituciones y procesos que permiten crear, comunicar, 
distribuir e intercambiar propuestas de . valor para los consumidores, clientes, 
socios y la sociedad en generar.· En este caso las actividades se desarrollan 
en un mercado -grupo de compradores y vendedores- de vidrierías en la ciudad 
de Piura, por lo que nos avocamos a comprender las relaciones de intercambio, 
que a decir de Farrel y Hartline (2007)3 se trata del proceso de obtener algo de 
valor de una persona al ofrecerle algo a cambio, en este caso obtener vidrios y 
productos derivados a cambio de dinero. 
Siguiendo a Farrel y Hartline (2007,6) se ha verificado que en el mercado 
piurano de vidrios y derivados se cumplen las condiciones de intercambio: a) 
debe existir al menos dos partes para que realicen el intercambio, en este caso 
oferentes y demandantes de vidrios y productos relacionados; b) Cada parte 
tiene algo de valor para la otra parte: los oferentes disponen de vidrios y 
derivados, a la vez. que los demandantes poseen ingresos que prevén 
destinarlos a la adquisición de productos; e) Cada parte debe tener capacidad 
para la comunicación y la entrega, tanto los empresarios como los 
consumidores pueden expresarse libremente y negociar; d) Cada parte debe 
ser libre de aceptar o rechazar el intercambio, la negociación se realiza en un 
ambiente libre de presiones; y e) Cada parte cree que es conveniente realizar 
un intercambio con la otra, de hecho cada uno valora lo ofrecido por su 
interlocutor. 
2 American Marketing Association. 2007. Definition of Marketing. En "About AMA". 
http://www.marketingpower.com/aboutamalpages/definitionofinarketing.aspx 
3 Ferrel, O.C. y Michael D. Hartline. 2007. Estrategia de marketing. 3a. Ed. Thomson. México. 628 Págs. 
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2.1.1. Plan de marketing 
El producto de esta investigación será un Plan de Marketing para 
Negociaciones Romero S.R.L., por lo que conviene preguntarnos ¿qué es un 
plan de marketing? De acuerdo con Kotler y Keller (2006, 60)4 se trata de "un 
documento escrito que resume lo que se conoce sobre el mercado e indica 
cómo es que la empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing. El plan 
de marketing incluye directrices tácticas para los programas de marketing y 
asignaciones financieras para el periodo que cubre". Por su parte, para Farrel y 
Hartline (2007, 32) "el plan representa una detallada formulación de las 
acciones necesarias para llevar a cabo el programa de marketing. Piensen el 
plan de marketing con un documento de acción, es el manual para la 
implementación, evaluación y el control de marketing". Concluimos pues que el 
plan de marketing es un documento que señala la estrategia para alcanzar los 
objetivos de marketing de la empresa. 
Un buen plan de marketing es importante en la medida que cubre en forma 
detallada cinco propósitos (Farrel y Hartline, 2007, 38): a) Explicar situaciones 
presentes y futuras de una organización (análisis de situación, FODA y 
desempeño pasado de la empresa); b) Especificando resultados esperados de 
modo que la organización puede anticipar su situación al final del periodo de 
planeación; e) Describe las acciones específicas que se deben emprender de 
modo que es posible asignar la responsabilidad de cada una de las acciones; 
d) Identificar los recursos que se van a necesitar para emprender las acciones 
planeadas; y e) Permite vigilar cada acción y su resultados, de modo que es 
posible implementar los controles y la retroalimentación para iniciar una vez 
más el ciclo de planeación en el siguiente periodo. 
4 Kotler, Philip y Kevin L. Keller. 2006. Dirección de Marketing. Pearson, México, 2006. 816 Págs. 
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Contenido del Plan de marketing 
La estructura del plan de marketing, con mayor o menor detalle, es expuesto 
por Farrel y Hartline, y por Kotler y Keller; por lo que para facilitar su contraste 
les agrupamos en una sola tabla. 
Estructura del Plan de Marketing Ejem[!lo de Plan de marketing 
(Farrel y Hartline, 2007, 33). (Kotler y Keller, 2006, 61-67) 
l. Resumen ejecutivo l. Resumen ejecutivo 
a. Sinopsis 2. Análisis de la situación 
b. Principales aspectos del plan 2.1. Análisis del mercado 
de marketing 2.1.1. Características demográficas 
2. Análisis de situación Factores demográficos - conductuales 
a. Análisis del ambiente interno 2.1.2. Necesidades del mercado 
b. Análisis del ambiente para el Productos de calidad - Buen diseño -
cliente Atención al cliente 
c. Análisis del ambiente externo 2.1.3. Tendencias 
3. Análisis FODA 2.1.4. Crecimiento del mercado 
a. Fortalezas 2.2. Análisis FODA 
b. Debilidades 2.2.1. Fortalezas 
c. Oportunidades 2.2.2. Debilidades 
d. Amenazas 2.2.3. Oportunidades 
e. Análisis de la matriz FODA 2.2.4. Amenazas 
f. Establecimiento de un enfoque 2.3. Competencia 
estratégico 2.4. Ofertas de productos 
4. Metas y objetivos de marketing 2.5. Claves para el éxito 
a. Metas de marketing 2.6. Asuntos críticos 
b. Objetivos de marketing 3. Estrategias de marketing 
5. Estrategias de marketing 3.1. Misión 
a. Mercado meta primario y 3.2. Objetivo de marketing 
mezcla del marketing 3.3. Objetivos financieros 
b. Mercado meta secundario y 3.4. Mercados meta 
mezcla del marketing 3.5. Posicionamiento 
6. Implementación de marketing 3 .6. Estrategias 
a. Problemas estructurales 3.7. Mezcla de marketing (4P) 
b. Actividades tácticas de 3.8. Investigación de mercados 
marketing 4. Proyecciones financieras 
7. Evaluación y control 4.1. Análisis de punto de equilibrío 
a. Control formal de marketing 4.2. Pronóstico de ventas 
b. Control informal de marketing 4.3. Pronóstico de gastos 
c. Evaluaciones fmancieras. 5. Control de resultados 
5.1. Calendario de aplicación 
5.2. Organización de marketing 
5.3. Plan de contingencias. 
Su lectura nos reporta coincidencias en Resumen ejecutivo, Análisis de la 
situación, Análisis FODA, Estrategias de marketing, y Control de resultados. 
Por lo que añadiremos los complementarios: Proyecciones financieras e 
Implementación. 
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Análisis de Situación 
Los autores antes consultados coinciden en la necesidad de elaborar un 
análisis de situación. Al respecto Farrel y Hartline (2007, 47), precisan los ítems 
a considerar en dicho análisis: 
El ambiente interno 
a) Revisión de los objetivos, la estrategia y el desempeño actuales 
b) Disponibilidad de los recursos 
e) Cultural y estructura de la organización 
El ambiente para cliente 
a) ¿Quiénes son nuestros clientes actuales y potenciales? 
b) ¿Qué hacen los clientes con nuestros productos? 
e) ¿Dónde compran los clientes nuestros productos? 
d) ¿Cuándo compran los clientes nuestros productos? 
e) ¿Por qué (y cómo) seleccionar los clientes nuestros productos? 
f) ¿Por qué los clientes potenciales no comprar nuestro producto? 
El ambiente externo 
a) Competencia 
b) Crecimiento económico y estabilidad 
e) Tendencias políticas 
d) Aspectos legales y regulatorios 
e) Avances tecnológicos 
f) Tendencias socioculturales 
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Segmentos y Segmentación 
Los mercadólogos no crean segmentos, sino que los identifican para luego 
seleccionar aquellos a los que se van a dirigir. El marketing de segmentos 
presenta más ventajas que marketing masivo, que la empresa puede diseñar, 
dar a conocer, entregar el producto o servicio y ponerle un precio que satisfaga 
al mercado meta. En este contexto, "un segmento de mercado es un grupo de 
consumidores que comparten necesidades y deseos similares" (Kotler y Keller. 
2006, 240). 
Para Farrel y Hartline (2007, 135), la segmentación de mercados es el "proceso 
de dividir el mercado total para un producto o categoría de productos en 
particular en segmentos o grupos relativamente homogéneos. Para que sea 
efectiva, la segmentación debe crear grupos en los que los miembros de cada 
uno tenga gustos, necesidades, deseos o preferencias similares; pero los 
grupos deben ser diferentes entre sí". Estos autores reportan los siguientes 
criterios para una segmentación exitosa, los segmentos deben ser: a) 
identificables y mensurables, b) sustanciales, e) accesibles, d) responsivo, y e) 
viables. 
Los criterios para segmentar mercados varían según se trate de mercados de 
bienes de consumo o de bienes empresariales. Para Negociaciones Romero 
S.R.L. interesan los últimos. Para ello nos apoyamos en la propuesta de Farrel 
y Hartline (2007) sobre las Bases para segmentar los mercados empresariales, 
los cuales se segmentan en mercados de productores, distribuidores, 
gubernamentales e institucionales. Adicionalmente, incorpora criterios como: 
tipo de organización, características organizacionales, beneficios buscados o 
procesos de compra, personales y psicológicos e intensidad de las relaciones. 
En este misma línea de pensamiento, Cravens y Piercy (2007, 152-156)5 
establecen sus criterios para la identificación de segmentos del mercado, los 
mismos que comprenden: a) Propósito de los criterios de segmentación, b) 
5 Cravens, David y Niegel Piercy. 2007. Marketing estratégico. go edición. Mcgraw Hill. Madrid. 604 
Págs. 
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Características de las personas y de las organizaciones, e) Segmentación en 
función de la situación de uso del producto, d) Necesidades y preferencias de 
los compradores y e) Comportamiento de compra. 
Por su parte Kotler y Keller (2006, 259), aluden a las principales variables de 
segmentación para mercados industriales, las cuales pueden ser demográficas, 
operativas, de compra, situacionales y propias del personal. Las 
consideraciones pueden ser las que se detallan: 
Variables demográficas 
a) Sector industrial: ¿en qué sectores industriales debemos enfocamos? 
b) Tamaño de la empresa: atendemos a empresas ¿de qué tamaño? 
e) Localización: ¿qué áreas geográficas debemos atender? 
Variables operativas 
a) Tecnología: ¿en qué tecnología debemos centramos? 
b) Usuarios 1 no usuarios: ¿debemos dirigimos a los usuarios o a los no 
usuarios? 
e) Capacidades de los clientes: ¿clientes que requieren muchos o pocos 
servicios? 
Enfoques de compra 
a) Estructura de poder: ¿en qué empresas debemos centramos? ¿en aquellas 
dominada por ingenieros o por propietarios de viviendas? 
b) Políticas generales de compra: ¿trabajaremos con empresas que 
acostumbran firmar contratos de servicio o con las que organizan concurso 
de licitación? 
e) Criterios de compra: ¿trabajaremos con clientes cuya prioridad es la 
calidad, el servicio o el precio? 
Factores situacionales 
a) Aplicaciones específicas: ¿nos enfocaremos en ciertas aplicaciones del 
producto o en todas? 
b) Volumen del pedido: ¿atenderemos pedidos grandes o pequeños? 
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Características del personal 
a) Lealtad: ¿nos enfocaremos en empresas con alto nivel de lealtad hacia sus 
proveedores? 
Selección del (los) segmento (s) meta en el mercado 
Al analizar las alternativas y la conveniencia por optar por un tipo de 
segmentación u otro, es importante adoptar una estrategia orientada al 
mercado, que a decir de Cravens y Piercy (2007, 148-151 ) pasa por un 
proceso de: segmentación del mercado identificando oportunidades de valor, 
creación de un nuevo espacio en el mercado, ajuste entre las oportunidades 
del valor en el mercado y las capacidades de la empresa, definición de 
mercado objetivo y posicionamiento estratégico, selección del mercado a 
segmentar, y actividades y decisiones de segmentación del mercado. 
Una vez que la empresa identifica las oportunidades de los diferentes 
segmentos de mercado, debe decidir a cuántos y a cuáles dirigirse. Kotler y 
Keller citan a Roger J. Best6 quien propuso un modelo de 7 pasos: 
1. Segmentación por necesidades: se divide a los consumidores con base en 
las similitudes o necesidades y de las ventajas que persiguen a la hora de 
solucionar un problema particular de consumo. 
2. Identificación de segmentos: para cada segmento por necesidades, se 
determina qué características demográficas, de estilos de vida o de uso lo 
caracterizan e identifican. 
3. Atractivo del segmento: mediante el uso de criterios de valoración 
predeterminados (crecimiento del mercado, intensidad de la competencia, 
accesibilidad), se determina el atractivo general de cada segmento. 
4. Rentabilidad del segmento: cálculo de la rentabilidad del segmento. 
5. Posicionamiento por segmentos: para cada segmento se crea una " 
propuesta de Valor" y una estrategia de posicionamiento producto-precio 
basado en las necesidades y en las características exclusivas de cada 
grupo. 
6 Best, Roger J. 2000. Market-Based Management en Kotler y Keller (2006, 261). 
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6. Segmento de "prueba ácida": se genera un historial del segmento para 
probar el atractivo de la estrategia de posicionamiento para cada segmento. 
7. Estrategia de mezcla de marketing: se amplía la estrategia de 
posicionamiento para incluir todos los aspectos de la mezcla de marketing: 
producto, precio, plaza y promoción. 
Estos 7 pasos se perciben apropiados para el caso del mercado de vidrios en 
Piura. En la identificación de segmentos, Negociaciones Romero S.R.L. podría 
considerar los cinco modelos de selección de segmento meta propuestos por 
Kotler y Keller (2006, 262-263), para quienes las alternativas son: a) 
Concentración en un segmento único, b) Especialización selectiva, e) 
Especialización del producto, d) Especialización del mercado, y e) Cobertura 
total del mercado. 
Posicionamiento 
Se ha dicho que la finalidad de la investigación es mejorar el posicionamiento 
de Negociaciones Romero S.R.L. por lo que debemos preguntarnos sobre este 
término. Para Kotler y Keller (2006, 310) "El posicionamiento se define como la 
acción de diseñar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que estas 
ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores". Su objetivo es 
ubicar la marca en la mente del público para maximizar las utilidades 
potenciales de las empresas. Gracias al posicionamiento, se logra crear una 
propuesta de valor centrada en el cliente, una razón convincente por la cual el 
mercado meta debería adquirir el producto. Cravens y Piercy (2007, 183) 
consideran que "La estrategia de posicionamiento en la combinación de las 
estrategias del programa de · marketing-mix encaminada a lograr el 
posicionamiento deseado por la dirección entre los compradores objetivo. Esta 
estrategia incluye las acciones sobre el producto, los servicios de apoyo, los 
canales de distribución, el precio y promociones realizadas por la 
organización". Se trata pues del efecto de la mezcla comercial en la mente del 
consumidor. 
Aquí es pertinente distinguir entre diferenciación y posicionamiento. "La 
diferenciación comprende la creación de diferencias en la oferta de productos 
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de la empresa que la distingue de las ofertas de la compañía ... [Mientras que] 
el posicionamiento se refiere a la creación de una imagen mental de la oferta 
de productos y sus características distintivas en la mente del mercado meta" 
(Farrel y Hartline, 2007, 151 ). 
La identificación de los segmentos de mercado que corresponden a nuestro 
producto y el posterior posicionamiento en el o los segmentos elegidos, son 
aspecto clave en la estrategia comercial de una empresa. Al respecto, es 
pertinente citar la obra de Doyle y Saunders (1985f en su artículo "Market 
Segmentation and Positioning in Specialized Industrial markets", donde 
presentan un modelo práctico para la segmentación y posicionamiento en el 
ámbito de la industria química, así como discuten sus implicancias para otras 
industrias. En el pasado era suficiente con habilidades tecnológicas, economías 
de escala y conocimiento de la producción; sin embargo los mercados actuales 
demandan la capacidad de identificar y resolver problemas particulares, 
requiere de un paquete de bienes y servicios a la medida del comprador 
individual. El marketing de productos de especialización es más complejo 
debido a la alta participación de diversas funciones como manufactura, control 
de inventarios e ingeniería. En el trabajo de campo, consideran cuatro 
segmentos, a los cuales someten los criterios de compra: viscosidad, 
estabilidad de color, color inicial, precio, amplitud, servicio, cobertura, 
reputación. 
El Modelo de Segmentación de Mercado y Posicionamiento del Producto 
propuesto por Doyle y Saunders (1985, 25), comprende siete pasos: 
1. Definir objetivos: a 5 años (Ingresar a "x" mercados, market-share, etc.) 
2. Determinar los segmentos de mercado: segmentar por los beneficios del 
producto en lugar de por consumidores. 
3. Evaluar el atractivo de los segmentos alternativos: Tamaño del mercado por 
tasa de crecimiento y análisis de competidores. Elabora un perfil de mercado 
7 Doyle Petery John Saunders. 1985. MarketSegmentation and Positioning in Specialized Industrial 
Markets. En "Joumal ofMarketing", Vol. 49, W2 (Spring, 1985), pp. 24-32. 
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en términos de aplicación por parte del usuario final, comparando tamaño, 
crecimiento y fortalezas respecto a capacidades de la firma. 
4. Seleccionar el (los) mercado(s) objetivo(s): se~ún la flexibilidad de sus 
operaciones, sus metas, y la variedad de requerimientos del consumidor. 
5. Desarrollar una estrategia de posicionamiento: ¿Cómo competir en el 
segmento elegido? determinar un posicionamiento sostenible. 
6. Desarrollar el Marketing Mix: Decisiones sinérgicas en: producto, soporte 
técnico, servicio, canales, distribución, promoción y precio. 
7. Validar la estrategia: Validar el análisis y el plan propuesto. 
Para Farrel y Hartline (2007, 151) el Proceso de crear una posición relativa 
favorable comprende: 
1. Identificar un mercado meta. 
2. Determinar las necesidades, deseos, preferencias y beneficios que busque 
el mercado meta. 
3. Analizar las características distintivas y el posicionamiento relativo de todos 
los competidores actuales y potenciales en el mercado meta. 
4. Compara la posición de su oferta de productos frente a sus competidores 
para cada necesidad, deseo, preferencia o beneficio clave que busque el 
mercado meta. 
5. Identificar una posición única en que se enfoquen los beneficios para el 
cliente que la competencia ofrece en la actualidad. 
6. Desarrollar un programa de marketing para aprovechar la posición de la 
empresa y convencer a los clientes que su oferta de productos cubrirá mejor 
sus necesidades. 
7. Evaluar en forma continua el mercado meta, la posición de la empresa y la 
posición de las ofertas los competidores para asegurarse que el programa 
de marketing sigue avanzando y para identificar las nuevas oportunidades 
de segmentación y posicionamiento. 
Por otro lado, se hace necesario identificar las estrategias de posicionamiento 
que puede adoptar la empresa en estudio, y que a decir de Farrel y Hartline 
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(2007, 155), puede incluir: a) Fortalecer la posición actual, b) 
Reposicionamiento y e) Reposicionamiento de la competencia. 
Para desarrollar una estrategia de posicionamiento Kotler y Keller (2006, 315-
316), sugieren tomar en consideración una serie de factores de diferenciación y 
de similitud. En el caso de los factores de diferenciación, éstos permiten 
distinguirnos en base a tres criterios clave: relevancia, exclusividad y 
credibilidad. Mientras que los factores clave de cumplimiento, los que tendrían 
que verificarse antes de su implementación incluyen: viabilidad, 
comunicabilidad y sustentabilidad. 
Selección del concepto de posicionamiento 
En este caso, como parte del proceso se requiere identificar el concepto que 
pretende posicionar la empresa. Para Cravens y Piercy (2007, 184) "El 
concepto de posicionamiento indica la percepción o asociación que la 
dirección quiere que tengan los compradores en cuanto a la marca de la 
empresa". La elección del concepto de posicionamiento es un primer paso 
importante en el diseño de la estrategia de posicionamiento, pues se trata de 
"el significado general que entienden los consumidores en cuanto a su 
relevancia para sus necesidades y preferencias". Asimismo, destacan que este 
concepto debería estar relacionado con las preferencias de valor de los 
compradores (proposición de valor), pudiendo ser funcional, simbólico o de 
experiencia. 
La decisión de posicionamiento: al decidir cómo se va a posicionar, es útil 
estudiar el posicionamiento de las marcas competidoras utilizando atributos 
que son importantes para los compradores actuales y potenciales en las 
empresas competidoras. El objetivo es intentar determinar la posición preferida 
(ideal) de los compradores en cada segmento del mercado de referencia, y 
comparar esta posición referida con la posición real de las firmas competidoras. 
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Visión general de la estrategia de posicionamiento 
Cravens y Piercy (2007, 187), presentan un cuadro con la visión general de la 
estrategia de posicionamiento a través del programa de marketing poniendo en 
evidencia variables relevantes para la acción. 
Visión general de la estrategia de posicionamiento 
Estrategia de 
posicionamiento 
Estrategia del del producto 
producto/ servicio 
Objetivos del Objetivos de los 1 producto canales de i 
distribución 1 Estrategia de 
Estrategia de 
distribución 
marcas Tipos de canal Posición del precio 
respecto a la 
Estrategia de comoetencia 
gestión de Intensidad de la Hasta qué punto 
Estrategia:'\ productos distribución será activo el 
precio Estrategia de posiclonamlen 
1 
~ ~ todel 
• 
Configuración de precios programa de 
Objetivos y papel canal Objetivos de la marketing/ de la publicidad/ fijación de precios 
promoción ventas 
Estrategia de j gestión del canal Estrategia de Estrategia creativa gestión de precios 
Estrategia de 
-
publicidad y, 
Estrategia de promoción ventas 
programación y Papel y objetivos 
mass-media del personal de 
ventas 
Estrategia de 
Estrategia sobre gestión de la Estrategia de ~ publicidad difusión y tamaño el personal de ventas 
Estrategia de 
gestiónde -
Fuente: Cravensy Pie rey. 2007. Marketing estratégico, 187. personal: ventas 
Estrategias de diferenciación 
Siendo conscientes que el posicionamiento presupone para Negociaciones 
Romero S.R.L. definir un "concepto" diferente a los existentes en el mercado y 
que cualquier cosa es susceptible de diferenciación, es que debemos 
distinguirnos a partir del conocimiento sobre los consumidores. En este 
contexto MacMillan y Gunther (1997), en su obra Discovering New points of 
diferentiation, plantean una serie de preguntas que debemos formularnos para 
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aprovechar el conocimiento acerca de los consumidores para diferenciar. 
productos y servicios8. 
a) ¿Cómo reconocen los consumidores que necesitan el producto o servicio 
del empresa? 
b) ¿Cómo encuentran los consumidores la oferta de la empresa? 
e) ¿Cómo hacen los consumidores su selección final? 
d) ¿Cómo solicitan y adquieren los consumidores el producto o servicio? 
e) ¿Qué ocurre cuando se entrega el producto o se presten servicio? 
f) ¿Cómo se instala el producto? 
g) ¿Cómo se paga el producto o servicio? 
h) ¿Cómo se almacena el producto? 
i) ¿Cómo cambiar el producto de sitio? 
j) ¿Para qué utilizan los consumidores el producto? 
k) ¿Qué ayuda necesitan los consumidores cuando utilizan el producto? 
1) ¿Hay devoluciones o cambio del producto? 
m) ¿Cómo se repara el producto y qué servicios se ofrecen? 
n) ¿Qué ocurre cuando los consumidores desechan el producto o ya no lo 
utilizan? 
Absueltas las interrogantes, podemos plantearnos la estrategia de 
diferenciación con que participaremos en el mercado; como criterios, Kotler y 
Keller (2006, 318-321) nos sugieren: 
a) Diferenciación por medio del producto: las marcas se pueden diferenciar en 
función de diversas dimensiones del producto (forma, características, 
duración, confiabilidad, posibilidad de reparación, estilo y diseño) o de 
servicio (facilidad el pedido, entrega, instalación, capacitación al cliente, 
accesoria comprador y mantenimiento y reparación). 
b) Diferenciación por medio del personal: las empresas pueden lograr una 
ventaja competitiva considerable si sus empleados tienen un entrenamiento 
superior a los de las competencias. 
8 MacMillan y Gunther. 1997. Discovering New points of diferentiation. En Kot1er y Keller, 2006, 318. 
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e) Diferenciación por medio del canal: las empresas pueden conseguir ventaja 
competitiva al diseñar la cobertura. la capacidad dél funcionamiento de sus 
canales de distribución. 
d) Diferenciación por medio de la imagen: los compradores responden de 
forma distinta ante las diferentes imágenes de empresas y marcas. Es 
necesario diferenciar entre identidad e imagen. La identidad es la forma en 
que una empresa trata de identificar se o posicionarse a sí misma, o 
posicionar a sus productos. La imagen en la manera en que el público 
percibe la empresa o a sus productos. 
Producto 
Kotler y Keller (2006, 372) afirman que "un producto es todo aquello que se 
ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los producto 
que se comercializan se dividen en productos físicos, servicios, experiencia, 
eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, información e ideas". 
Por su parte Farrel y Hartline (2007, 8) señalan que "un producto es algo que 
se puede adquirir a través del intercambio para satisfacer una necesidad o un 
deseo". Producto incluye una amplia variedad de cosas como: bienes, 
servicios, ideas, información, productos digitales, personas, lugares, 
experiencia en eventos. bienes raíces o propia y financieras, y organizaciones. 
Es importante una perspectiva amplia, pues se ha verificado que en 
Negociaciones Romero S.R.L. no sólo se intercambia vidrios y muebles 
(espejos, vitrinas), sino que incluye servicio (como traslado y colocación). así 
como información (sobre las características y duración del material). Lo 
relevante de esta perspectiva global es que permite identificar la utilidad, que 
es la capacidad de un producto para satisfacer los deseos de un cliente. La 
utilidad puede ser de forma, de tiempo, de lugar. y de posesión (Farrel y 
Hartline, 2007, 9). 
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Servicio 
En tanto empresa cómercial, Negociaciones Romero S.R.L. deberá brindar un 
adecuado nivel de servicio, por lo que conviene tomar en consideración las 
pautas pertinentes sugeridas por Kotler y Keller (2006, 414), para quienes las 
expectativas de los consumidores se miden a través de atributos como los 
correspondientes a la escala SERVQUAL. 
Confiabilidad 
a) Prestar el servicio según lo prometido 
b) Administra los problemas de servicio de los clientes con consistencia 
e) Prestar los servicios bien desde el primer momento 
d) Prestan los servicios en el momento prometido, sin retrasos. 
e) No cometer errores. 
Receptividad 
a) Mantener informado al cliente sobre cuando se prestará el servicio 
b) Atender rápidamente los clientes 
e) Voluntad para llegar a los clientes 
d) Disponibilidad para responder la pregunta de los dientes 
Competencia 
a) Los empleados debe inspirar confianza lo de antes 
b) Lo clientes deben sentirse seguros con cada transacción 
e) Los empleados son corteses en todo momento 
d) Los empleados deben tener los conocimientos necesarios para 
responder a las preguntas de los dientes 
Empatía 
a) Prestar atención individual a cada cliente 
b) Los empleados que tratan con los clientes deben preocuparse por ellos 
e) Hay que comprender al fondo los intereses del cliente 
d) Los empleados deben entender la necesidad de los clientes 
e) Horario comercial conveniente 
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Aspectos tangibles 
a) Equipo moderno 
b) Instalaciones visualmente atractivas 
e) Empleados con apariencia impecable y profesional 
d) Los materiales asociados con el servicio deben ser atractivos. 
La presente investigación se circunscribe en el ámbito de las características del 
factor producto y/servicios que influyen en el posicionamiento de la empresa 
Negociaciones Romero. 
Características del factor producto: precio, calidad, buen trato, puntualidad, 
variedad 
Características del factor servicio: instalación, mantenimiento, delivery, 
corte, asesoría, decoración, post-venta, sub-contratación, garantía, transporte, 
facilidades de pago, pulido 
Precio 
Generalmente se denomina precio al pago o recompensa asignado a la 
obtención de un bien económico o servicio o, más en general, una mercancía 
cualquiera. 
A pesar que tal pago no necesariamente se efectúa en dinero los precios son 
generalmente referidos o medidos en unidades monetarias. Desde un punto de 
vista general, y entendiendo el dinero como una mercadería, se puede 
considerar que bienes y servicios son obtenidos por el trueque, que, en 
economías modernas, generalmente consiste en intercambio por, o mediado a 
través del, dinero. 
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Calidad 
Hoy día, el concepto de Calidad puede considerarse plenamente incorporado al 
ámbito empresarial. Sin embargo, se observa cierta confusión en empresas y 
entidades de todo tipo a la hora de manejar los conceptos de Aseguramiento 
de la Calidad y Calidad Total. La calidad se puede definir como la capacidad de 
lograr objetivos de operación buscados. 
La norma ISO 8402-94 define la calidad como: 
El conjunto de características de una entidad que le otorgan la capacidad de 
satisfacer necesidades expresas e implícitas. 
La norma ISO 9000:2000 la define como: 
La capacidad de un conjunto de características intrínsecas para satisfacer 
requisitos. 
La calidad es una herramienta básica para una propiedad inherente de 
cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su 
misma especie. La palabra calidad tiene múltiples significados. De forma 
básica, se refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le 
confieren capacidad para satisfacer necesidades implícitas o explícitas. Por 
otro lado, la calidad de un producto o servicio es la percepción que el cliente 
tiene del mismo, es una fijación mental del consumidor que asume conformidad 
con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus 
necesidades. Por tanto, debe definirse en el contexto que se esté 
considerando, por ejemplo, la calidad del servicio postal, del servicio dental, del 
producto, de vida, etc. 
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Buen trato 
La palabra trato permite referir a la acciones de tratar y tratarse y por supuesto 
sus resultados. En tanto, tratar puede implicar el comportamiento con alguien 
de una manera determinada, el cuidado de una cosa, atribuirle a alguien o algo 
un tratamiento de cortesía o el mantenimiento de una relación con un individuo. 
Por otra parte, otro de los usos del término trato permite dar cuenta del 
convenio o tratado formal y oficial, suscripto por dos o más partes en el cual se 
asienta una obligación a cumplirse en un tiempo estipulado y bajo concretas 
condiciones pactadas. La firma de ese trato obliga y compromete a las partes 
intervinientes a cumplir las acciones que se hayan fijado y además, si así lo 
dispusiesen las condiciones, les puede reportar la sucesión de un beneficio. El 
incumplimiento del trato por parte de algunos de los suscriptores podrá 
acarrear sanciones ya pactadas o aquellas que impone per se la ley vigente. 
Cabe destacar, que no todos los tratos pueden ser tan formales como el 
mencionado líneas arriba y estar convalidados únicamente por la palabra de las 
partes que intervienen en el. De todos modos y por supuesto, tal situación no 
dispensa del cumplimiento del mismo de ninguna manera. 
Puntualidad 
La puntualidad es la obligación para terminar una tarea requerida o satisfacer 
una obligación antes o en un plazo anteriormente señalado o hecho a otra 
persona. Hay a menudo una convención de que una pequeña cantidad de 
retraso es aceptable en circunstancias normales; por lo general, diez o quince 
minutos en las culturas occidentales, hora, hora y media en macabi. En otras 
culturas, tales como la sociedad japonesa o en el ejército no existe 
básicamente ninguna permisividad. No obstante, la puntualidad se considera 
un signo de consideración hacia las personas que están. Algunas culturas 
tienen sobreentendido que los plazos reales son diferentes de plazos 
indicados. Por ejemplo, en una cultura particular puede ser entendido que la 
gente llegará una hora de más tarde de lo anunciado. 
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Variedad 
Del latín varietas, variedad es la propiedad de aquello que es vario (desigual, 
desemejante, disímil, disparejo, heterogéneo). La variedad, por lo tanto, es la 
agrupación de elementos diversos o la disimilitud en una cierta unidad. Por 
ejemplo: "En este restaurante, hay una variedad de comida impresionante", "No 
te puedes quejar, hijo: tienes una gran variedad de juegos para elegir', 
"Nuestra empresa intenta ofrecer la más amplía variedad de opciones del 
mercado", "Esta tienda vende linda ropa, pero no tiene variedad". La variedad 
implica diversidad y, por lo tanto, amplía un determinado repertorio o abanico 
de posibilidades. Si no existe la variedad, todos los elementos son iguales y 
ofrecen las mismas prestaciones. Por eso la variedad, en todos los ámbitos, 
resulta 
Mantenimiento 
El mantenimiento se refiere a una rutina de inspección periódica de los daños, 
deformaciones, defectos y/o alteraciones prohibidas al vidrio . 
. Se recomienda una rutina de mantenimiento regular durante la vida útil de 
nuestros laminados y/o productos de aislamiento de vidrios se recomienda la 
elaboración o sistema de montaje pero debe ser regularmente revisado. Para 
drenar el agua debe mantenerse libre y abierta .los materiales para 
acristalamiento deben seguir repeliendo la humedad. 
Se recomienda una limpieza regular durante la vida útil de nuestros productos 
de vidrio. Ácidos, álcalis o productos solventes, productos químicos sus 
vapores 
Deliverv 
El servicio de delivery (reparto o entrega) es una actividad parte de la función 
logística que tiene por finalidad colocar bienes, servicios e información directo 
en el lugar de consumo (al cliente final). En el ámbito empresarial, la gestión 
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del delivery se preocupa del diseño, planificación, implementación y 
mejoramiento de los flujos asociados a la entrega, generalmente sujeta a 
restricciones de tiempos y costos. 
El resultado de la gestión del reparto o delivery es la operación de colocar en el 
tiempo acordado, en las condiciones acordadas, y a la persona adecuada la 
cantidad precisa de un bien o servicio adquirido. El avance en las 
comunicaciones y el uso de las nuevas tecnologías de la información han 
permitido que también sea una condición del servicio disponer de trazabilidad 
del producto en tiempo real. 
El reparto o delivery adquiere distintos grados de complejidad dependiendo de 
la industria y mercados donde se aplica, así, otra propiedad del reparto o 
delivery es la posibilidad de maximizar la interacción humana al final del flujo, 
con posibilidades de emplearse en la fidelización de clientes (envío de regalos), 
estudios de mercado (envío de encuestas) u otros fines. 
Corte es la acción y efecto de cortar. Este verbo refiere a dividir algo con algún 
instrumento cortante o a dar una cierta forma con tijeras o herramientas. 
Indica qué sección de una ilustración se va a utilizar para la reproducción y qué 
partes se van a eliminar. Las líneas de corte indican también cómo se harán los 
cortes de algo impreso, como un folleto o empaque (suaje) a diferencia de las 
líneas de doblez, que son punteadas, estas, las de corte, son continuas y se 
dibujan alrededor (no encima) del área que se verá al final, estas no deben 
verse en el trabajo impreso .. 
Asesoría 
La asesoría es una actividad muy común por estos días, pero informalmente 
utilizada desde tiempos inmemoriales por el hombre, mediante la cual se le 
brindará el apoyo necesario a las personas que así lo requiriesen para que 
puedan desarrollar diferentes actividades, motivos de la consulta y finalmente, 
a través del trabajo que la asesoría en cuestión le brinde, poder lograr la 
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comprensión de diferentes situaciones en las cuales se halla la persona o 
institución que solicita asesoría, judiciales, económicas, políticas, financieras, 
inmobiliarias, entre otras. El principal beneficio que reporta la asesoría a quien 
acude a ella es la ayuda que otorga a la hora de resolver dudas específicas en 
el área de interés. El motivo de creación de la asesoría ha sido precisamente 
éste, el de ayudar a las personas en aquello en lo que presentan dificultades o 
en aquello que siempre ha constituido para ellos un problema. 
Decoración 
El término decoración, cuyo origen proviene del latín decoratTo, se refiere a la 
tarea de decorar. Este verbo, por su parte, está vinculado a embellecer o 
adornar algo. 
Decorado, además de la decoración en arquitectura o interiorismo, es la parte 
de una obra escénica (teatral, operística, de danza, etc.) o cinematográfica, que 
sirve, junto con la iluminación y los efectos de sonido, para ambientar las 
escenas y complementar de esa manera el trabajo de los actores: muebles, 
telones pintados y distintos tipos de accesorios, excepto los que se incluyen en 
el vestuario. Incluye la tramoya, y en su caso, la parte de los efectos especiales 
que implican su desplazamiento o alteración. Cuando éstos son muy 
espectaculares, pueden alcanzar o incluso superar en protagonismo al texto o 
la acción. 
Post-venta 
Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al 
cliente y si es posible, asegurar una compra regular o repetida. 
Compra regular: se refiere principalmente a bienes unitarios pequeños, de 
movimiento rápido, que se consumen con frecuencia en el mercado. 
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Compra repetida: se puede presentar en algún lapso del futuro, como sucede 
con los bienes durables, aquí están involucrados la compra habitual y la lealtad 
a la marca, un cliente siempre puede comprar una margarina pero no siempre 
va a comprar la misma de automóvil, la tentación de una compra futura es 
probar algo diferente y es de lo que trata la postventa. 
Sub-contratación 
Es el proceso económico en el cual una empresa mueve o destina los recursos 
orientados a cumplir ciertas tareas hacia una empresa externa por medio de un 
contrato. Esto se da especialmente en el caso de la subcontratación de 
empresas especializadas. Para ello, pueden contratar sólo al personal, caso en 
el cual los recursos los aportará el cliente (instalaciones, hardware y software), 
o contratar tanto el personal como los recursos. Por ejemplo, una compañía 
dedicada a las demoliciones puede subcontratar a una empresa dedicada a la 
evacuación de residuos para la tarea de deshacerse de los escombros de las 
unidades demolidas, o una empresa de transporte de bienes puede 
subcontratar a una empresa especializada en la identificación o empaque. 
Garantía 
Una garantía es un negocio jurídico mediante el cual se pretende dotar de una 
mayor seguridad al cumplimiento de una obligación o pago de una deuda. Las 
garantías son muy importantes para los consumidores. Permiten tener la 
certeza de que, en caso de vicios o defectos que afecten el correcto 
funcionamiento del producto, los responsables se harán cargo de su reparación 
para que el producto vuelva a reunir las condiciones óptimas de uso. Son 
responsables del otorgamiento y cumplimiento de la garantía legal los 
productores, importadores, distribuidores y vendedores del producto. En caso 
de que el producto deba trasladarse a fábrica o taller para su reparación, los 
gastos de flete y seguro o cualquier otro que demande el transporte quedan a 
cargo del responsable de la garantía. 
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Transporte 
Se denomina transporte o transportación (del latíntrans, "al otro lado", y 
portare, "llevar") al traslado de un lugar a otro de algún elemento, en general 
personas o bienes. El transporte es una actividad fundamental dentro de la 
sociedad. 
Facilidades de pago 
Condiciones que se ofertan a un cliente o que éste demanda en relación con el 
pago. Incluyen el plazo o plazos, las garantías, el tipo de documento que 
soporta la deuda, la existencia o no de intereses, fechas fijas de pago, y 
cualquier otra condición que se acuerde. 
Pulido 
Es el proceso mecánico-químico empleado para el desbarbado y afinado de 
superficie de piezas de metal. En VORMANN se someten a este tratamiento 
exclusivamente los productos de acero inoxidable. Las piezas de acero 
inoxidable se introducen en un recipiente revestido de goma, junto con unos 
cuerpos abrasivos (normalmente cerámicos), agua y una solución detergente. 
Mediante rotación o vibración del recipiente se obtiene una abrasión de 
material tanto en la superficie como en los cantos de las piezas metálicas. 
Mediante este desbarbado y pulido fino por abrasión se obtiene una superficie 
muy lisa y, según la duración del proceso, de brillo mate que proporciona un 
aspecto elegante y noble a los productos. 
Precio 
Hasta el momento Negociaciones Romero S.R.L. ha venido desarrollando su 
estrategia en función al precio, por lo que conviene revisar su influencia en el 
posicionamiento, la manera en que se establece, así como los criterios para su 
fijación. 
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De acuerdo con Farrel y Hartline (2007, 14) las decisiones de precios son 
importantes por diversas razones: el precio es el único elemento de la mezcla 
del marketing que da lugar a ingresó y utilidades; por lo regular, el precio 
presenta una conexión directa con la demanda del cliente, por lo que es el 
elemento más manipulado de la mezcla del marketing; el precio es el elemento 
más fácil de cambiar en la mezcla del marketing; y el precio es una importante 
clave de la calidad para el cliente. 
A su vez, Cravens y Piercy (2007, 296-297) destacan el hecho que la estrategia 
de posicionamiento condiciona las líneas directrices para la estrategia de 
precios a través de: Las características y calidad del producto, el tipo de canal 
distribución, los usuarios finales a los que se entiende, y la función es realizada 
por los miembro de la cadena de valor y ayudan a determinar un rango de 
precios. Cuando la organización crea una nueva red de distribución, la elección 
del canal y de los intermediarios puede depender de la estrategia de precios. 
La influencia del precio sobre otros elementos de marketing mix puede variar 
en distintas situaciones estratégicas. El cambio de una estrategia de 
posicionamiento requiere modificar la actual estrategia de fijación de precios. 
El mercado industrial al que se dirige la empresa en estudio es susceptible de 
un ajuste de precios en función a: descuentos· comerciales, descuentos y 
concesiones, precios geográficos, precio de transferencia, y trueque y relación 
mercantil mutua9. 
La estrategia de fijación de precios, de acuerdo con Cravens y Piercy (2007, 
300-314), comprende: Definición de objetivos de la fijación de precios, análisis 
de la situación de fijación de precios, elección de la estrategia de fijación de 
precios, y determinación de políticas y precios concretos. Para dichos autores 10 
la fijación de precios cubre diversos papeles: el precio es una señal para el 
comprador, un instrumento de competencia, mejora del rendimiento financiero, 
y reporta consideraciones del programa de Marketing. 
9 Farrel y Hartline, 2007, 205. 
10 Cravens y Piercy, 2007, 299. 
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Kotler y Keller (2006, 435) reportan la necesidad de considerar los posibles 
precios de referencia que perciben los consumidores: "precio justo", precio 
habitual, precio pagado en la última adquisición, umbral máximo de precio, 
umbral mínimo de precios, precio de la competencia, precio esperado para el 
futuro y precio normal rebajado. 
Venta minorista y logística del mercado 
La venta minorista incluyen todas las actividades relacionadas con la venta 
directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no 
comercial. Un minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa 
cuyo volumen de ventas proceden, principalmente, de la venta al menudeo 
(Kotler y Keller, 2006, 504), tal como ocurre actualmente con Negociaciones 
Romero S.R.L. 
Sobre la venta minorista Kotler y Keller (2006, 517) reportan algunas 
tendencias: 
a) Nuevas formas y combinaciones minoristas 
b) Aumento de una competencia heterogénea 
e) Competencia entre minoristas con y sin establecimientos 
d) Crecimiento de los minoristas gigantes 
e) Declive de los minoristas que tienen al mercado intermedio 
f) Incremento del inversión en tecnología 
g) Presencia internacional de los principales minoristas 
La literatura nos reporta diversos conceptos asociados como distribución física, 
logística demercado, canal de distribución, cadena de distribución y canal de 
marketing, que pudieran confundir, pero que son intercambiables, por lo que 
conviene una breve descripción. 
La distribución física comienza en la fábrica. Los gerentes seleccionan un 
conjunto de almacenes y de empresa de transporte que entregarán los bienes 
en los puntos de destino final, en el tiempo deseado, o con el menor costo total. 
La administración de la cadena de distribución comienza antes que la 
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distribución física: consiste en reunir los insumas adecuados, convertirlos en 
productos terminados, para luego trasladarlos a su destino final. La también 
llamada logística de mercado consiste en planear la infraestructura necesaria 
para satisfacer la demanda, implementarla y controla los flujo físico de los 
materiales y de los productos finales desde su origen hasta los puntos de uso, 
con el fin de satisfacer las necesidades de los consumidores a cambio de 
utilidades (Kotler y Keller, 2006, 523). 
En el mismo sentido "el canal de distribución es una red de organizaciones en 
la cadena de valor que realizan funciones que conectan a los bienes y servicios 
con los usuarios finales. El canal de distribución está compuesto por 
instituciones o agencias independientes e interrelacionadas que funcionan 
como un sistema o red cooperando en sus esfuerzos para producir y distribuir 
un producto a los usuarios finales" (Cravens y Piercy, 2007, 272). 
Finalmente, tenemos canales de marketing, como un sistema organizado por 
las instituciones de marketing, a través del cual los productos, los recursos, la 
información, los fondos y/o la propiedad del producto fluyen de un punto de la 
producción hasta el usuario final. "La meta de la administración de la cadena de 
abastecimiento y distribución es hacer llegar el producto a lugar correcto, en el 
momento oportuno, en las cantidades adecuadas, al menor costo posible" 
(Farrel y Hartline, 2007, 215 y 15). 
La famosa P de plaza, comprende un sistema conformado por una serie de 
instituciones que proveen insumas, que procesan y que distribuyen los 
productos terminados hasta el consumidor final; flujo al cual se adicionan los de 
información, dinero y propiedad. 
Mix promociona! 
Una variable importante en el mix de marketing es la promoción, la cual, a su 
vez, posee su propio mix promociona!, el que suele estar integrado por: 
Publicidad, Promoción, venta Personal, y relaciones Públicas; y que hoy se 
amplía para incorporar el patrocinio, y la estrategia en internet. Por ello Farrel y 
Hartline (2007, 15) precisan que "El marketing moderno reemplazo del término 
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promoción con la idea de la comunicación integrada de marketing (CIM), o la 
coordinación de todas las actividades promocionales... para producir un 
mensaje unificado enfocado en el cliente". 
Dentro del mix promociona!, son la publicidad y la promoción las que 
tradicionalmente se han utilizado para el posicionamiento. Sobre ellas Kotler y 
Keller (2006, 568) refieren que "La publicidad es cualquier tipo de comunicación 
impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido presenta y 
promueve ideas, productos o servicios. Los anuncios constituyen una forma 
efectiva de diseminar mensajes, ya sea para crear preferencias de marca o 
para educar a los consumidores". Dichos autores se refieren a la promoción de 
ventas como el "conjunto de instrumentos de incentivos, por lo general a corto 
plazo, diseñados para estimular rápidamente en mayor medida la compra de 
determinados productos o servicios. Estos incentivos pueden estar destinados 
a los consumidores o a los clientes empresariales. (Kotler y Keller, 2006, 585). 
Por su parte, Cravens y Piercy (2007, 350-353), destacan los pasos a 
considerar en la novísima estrategia en internet: a) Definir los objetivos en 
internet, b) Estrategia del comercio electrónico, y e) Oportunidades de Valor y 
riesgo. Adicionalmente, Cravens y Piercy (2007, 320) nos reportan los pasos a 
seguir para el desarrollo de una estrategia de promoción: 
a) Estrategias de definición de mercado objetivo y de posicionamiento. 
b) Objetivos de comunicación. 
e) Papel de los componentes de promoción. 
d) Publicidad, promoción, relaciones públicas, venta personal, marketing 
directo, e internet 
e) Presupuesto de promoción 
f) Estrategia de los componentes de la promoción (coordina con producto, 
plaza y precio) 
g) En federación e implementación de las estrategias de los componentes 
de la promoción 
h) Evaluación de la eficacia de la estrategia de promoción. 
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Mercados y espacios competitivos 
Negociaciones Romero S.R.L. tendrá que realizar un análisis de la 
competencia, el mismo que según Cravens y Piercy (2007, 130- 137) permita: 
a) Definir el terreno competitivo de los mercados de productos generales, 
específicos y de variantes de productos; b) Identificar y describir a los 
competidores clave; e) Evaluar a los competidores clave; d) Anticipar las 
acciones de los competidores, y e) Identificar a los potenciales competidores. 
Por otro lado, los citados Cravens y Piercy (2007, 139) mencionan tres medidas 
clave del tamaño de mercado: 
1. Potencial del mercado: cantidad máxima de venta del producto que se 
puede obtener en determinado producto-mercado durante determinado 
período de tiempo. El potencial del mercado es el límite superior de las 
ventas que pueden lograr todas las empresas de determinado producto-
mercado. 
2. Previsión de las ventas: indicar las ventas esperadas para determinado 
producto-mercado durante determinado período de tiempo. La previsión 
de las ventas de la industria es el volumen total de ventas esperado por 
todas las empresas que atienden al producto-mercado. La previsión de 
las ventas no puede ser superior al potencial del mercado y suele estar 
por debajo del potencial por lo dicho anteriormente. 
3. Cuota de mercado: las ventas de la empresa divididas por las ventas 
totales de todas las empresas de determinado producto-mercado 
determinar la cuota de mercado de una empresa particular. 
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2.1.2. Satisfacción de los clientes 
2.1.2.1. Definiciones 
Philip Kotler (2003), define la satisfacción del cliente como "el nivel del estado 
de ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de 
un producto o servicio con sus expectativas"11 • 
Kotler y Armstrong (2001), definen la satisfacción al cliente es el grado en 
que el desempeño percibido de un producto o servicio concuerda con las 
expectativas del comprador, si el desempeño del producto no alcanza las 
expectativas, el comprador queda insatisfecho. Un cliente podría experimentar 
diferentes grados de satisfacción, si el desempeño del producto o servicio 
coincide con las expectativas del cliente estará satisfecho, si el desempeño 
excede las expectativas, el cliente estar satisfecho12. 
Importancia de la satisfacción de los clientes, la satisfacción de los clientes, es 
el elemento más importante de la gestión de la calidad y base del éxito de la 
empresa. 
Algunas estadísticas13: Sólo el 4% de todos los clientes con problemas se 
quejan. En promedio una persona con un problema se lo comunica 
habitualmente a otras 9 personas. El costo de conseguir un cliente nuevo es 
generalmente de 5 a7 veces más que el de mantener los clientes actuales. El 
costo de contratar y formar un empleado nuevo es hasta 1 O veces más grande 
que el de mantener a los actuales. 
Producto de diversás investigaciones realizadas por la American Marketing 
Association, se llegó a las siguientes conclusiones: Cien clientes satisfechos 
producen 25 nuevos clientes. Por cada queja. existen otros 20 clientes que 
opinan lo mismo pero que no se molestan en presentar la queja. El costo de · 
conseguir un nuevo cliente equivale a cinco veces el de mantener satisfecho al 
11 http: // www.promonegocio.net/ mercadotecnia/satisfacción- cliente.htm 
12 Romero, Gerardo E, y Romero, Jorge L. "satisfacción de clientes externos de las empresas aseguradoras en el 
municipio". (2006) http: // www.Scielo.org.ve/ Scielo.php?pid~S1315-95182006000300011&script=sci arttext 
13 Barlow, Janelle y Moller, Claus. "Una queja es un regalo" Barcelona: Gestión 2000, S.A.l4 -
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que ya está ganado. Un cliente satisfecho comenta en promedio su buena 
experiencia a otras tres personas, en tanto que uno insatisfecho lo hace con 
nueve. 
En materia de servicios, una persona satisfecha transmite a otras tres, por 
término medio. Una persona insatisfecha comunica su insatisfacción a once 
personas, por término medio. Así que un 1% de clientes insatisfechos produce 
hasta un 12% de clientes perdidos. 
Los consumidores satisfechos, se muestran dispuestos a pagar un "cargo 
extra" a cambio de la "satisfacción extra" que logran con determinados 
productos o servicio. 
Los clientes contentos son más leales a las marcas que los clientes 
insatisfechos, mostrándose más inclinados a repetir las compras de los mismos 
productos utilizados y a comprar los otros productos de la empresa. Al 
combinar esta actividad con la disposición de los clientes a pagar un precio 
más alto, se logran más altos niveles de ingresos y, en consecuencia, una 
mayor rentabilidad. 
Las comunicaciones de marketing cuestan mucho menos, pues un cliente 
contento actúa como un vendedor voluntario; él habla con otros clientes: 
amigos, familiares colegas, relacionados en el área de negocios, etc. Además 
no sólo son más leales a las marcas, sino que se mantienen leales por más 
tiempo, esto significa, que están menos dispuestos a cambiar hacia productos 
nuevos o abandonar los proveedores tradicionales cuando aparece una oferta 
alternativa que sea algo más barata. Eso les da a las empresas que mantienen 
estos niveles de lealtad un "respiro", una oportunidad, un "periodo de gracia" 
que, si se utiliza eficazmente, puede ayudarles a protegerse mejor contra 
incursiones de la competencia en sus mercados. 
Se concluye que los clientes y/o consumidores constituyen uno de los 
principales activos de la empresa (conjuntamente con su fuerza laboral y 
capacidad de dirección). El valor de este activo, puede calcularse como el valor 
presente de las ventas promedios por períodos de tiempo correspondientes a 
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los diferentes tipos de clientes y multiplicados por los nuevos clientes que ellos 
atraen a la empresa. 
Efectos de la satisfacción de los clientes sobre los ingresos y costos 
Efectos positivos sobre los ingresos: 
a) Aumento de la venta de los productos y/o servicios de la empresa a los 
mismos clientes. 
b) Mayor disposición de los clientes a pagar precios premium. 
e) Incremento en el tiempo de las ventas a los mismos clientes. 
Efectos positivos sobre los costos: 
a) Altos niveles de satisfacción provocan un aumento de la participación de 
mercado, lo que conduce a economías de escala, avances en la curva 
de aprendizaje, etcétera. 
b) Altas tasas de retención de la base de clientes, permite organizar y 
estandarizar mejor la producción y/o las operaciones. 
e) La retención de la base de clientes conduce a menores costos de 
gestión de los clientes actuales. 
d) Menores costos de adquisición de nuevos clientes (los clientes 
satisfechos traen nuevos clientes, la comunicación boca-a-oreja positiva 
es la mejor publicidad), lo que genera una reducción en los costos de 
marketing. 
e) La gestión de un cliente ya adquirido implica costos mucho más bajos 
que los de uno nuevo (según el sector de actividad, vender a un 
"comprador" nuevo puede llegar a costar 20 veces más que hacerlo a un 
cliente ya adquirido). 
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2.1.3. Canales de distribución 
Es el circuito a través del cual los fabricantes (productores) ponen a disposición 
de los consumidores(usuarios finales) los productos para que los adquieran. La 
separación geográfica entre compradores y vendedores y la imposibilidad de 
situar la fábrica frente al consumidor hacen necesaria la distribución 
(transporte y comercialización) de bienes y servicios desde su lugar de 
producción hasta su lugar de utilización o consumo. 
• Canal directo (Circuitos cortos de comercialización). El productor o 
fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin 
intermediarios. Es el caso de la mayoría de los servicios; también es 
frecuente en las ventas industriales porque la demanda está bastante 
concentrada (hay pocos compradores), pero no es tan corriente en 
productos de consumo. Por ejemplo, un peluquero presta el servicio y lo 
vende sin intermediarios; lo mismo ocurre con bancos y cajas de ahorro. 
Ejemplos de productos de consumo pueden ser los productos Avon, 
el Círculo de Lectores, Dart Ibérica (Tupperware) que se venden a 
domicilio. También es un canal directo la venta a través demáquinas 
expendedoras, también llamado vending. 
Directo 
Fabricante -----------------------------------------------~--> Con su m id or 
• Canal indirecto. Un canal de distribución suele ser indirecto, porque 
existen intermediarios entre el proveedor y el usuario o consumidor final. El 
tamaño de los canales de distribución se mide por el número de 
intermediarios que forman el camino que recorre el producto. Dentro de los 
canales indirectos se puede distinguir entre canal corto y canal largo. 
2.1.4. El reloj estratégico de Bowman 
La organizaciones compiten por obtener clientes y la estrategia competitiva 
está relacionada, esencialmente, en dar respuesta a cómo las organizaciones 
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cubren las necesidades de los clientes de forma más efectivas que sus 
competidores. Para dar respuesta a esta pregunta, Cliff Bowman desarrolló una 
herramienta, denomina "The Customer Matrix" o la matriz del cliente, pero más 
conocida como "El Reloj Estratégico de Bowman" (debido a su forma) porque 
de su estudio es posible encontrar rutas de éxito en las estrategias 
competitivas que focalizan su atención en la relación entre el valor percibido 
por el cliente y el precio pagado por el producto o servicio.( Faulkner D. y 
Bowman C, "The Essence ofCompetitive Strategy". 1995) 
1gure 
Perceived 
va.lue to the 
consumer 
.. 
Hígh 
Low 
2 
Low price 
1 
Low price/ 
tow added value 
Low 
Oiffet"enti.ation 
4 
Focused 
differentJation 
high rnargin 
Monopoly pricing 
Loss of market shar-e 
H·igh 
En la imagen que se presenta "El Reloj Estratégico de Bowman" que a 
continuación pasamos a explicar en detalle. El eje de ordenadas (vertical) 
recoge los niveles (bajo-alto) de valor percibido (satisfacción) por el comprador 
al adquirir y usar un producto o servicio. El eje de abscisas (horizontal) recoge 
los niveles (bajo-alto) de precio percibido por parte del comprador. Es 
importante señalar que el precio percibido no se corresponde únicamente al 
coste inicial pagado por el bien o servicio, sino también con aquellos costes o 
gastos derivados de su adquisición en el futuro. El valor percibido y el precio 
percibido representan, en opinión de Bowman y Faulkner, los componentes 
esenciales del "valor del dinero" y ambos pueden medirse a través de 
encuestas de opinión. 
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Realmente el reloj estratégico es una matriz en la que pueden darse múltiples 
combinaciones entre el valor percibido y el precio percibido (la intersección de 
una combinación dada marcaría el posicionamiento de un producto para una 
organización dada). Sin embargo, no todas esas combinaciones serán exitosas 
o consideradas exitosas por parte de la organización. 
Definiremos aquí "éxito" como la combinación valor percibido-precio percibido 
que permite a la organización obtener una posición competitiva mejor respecto 
a sus competidores y, en consecuencia, alcanzar unos niveles de rentabilidad 
superiores; a esta combinación la denominaremos como "combinación 
satisfactoria". Es decir, para una combinación dada de valor percibido precio 
percibido, los niveles de rentabilidad que obtiene la organización superan a los 
de sus competidores y, en consecuencia, debe existir en tal combinación una 
situación de ventaja competitiva respecto a dichos competidores. 
Analicemos con detalle estas dos opciones estratégicas básicas y 
empezaremos a identificar dichas opciones en el reloj estratégico. 
Reducir el Precio Percibido (Estrategia 2) 
Reducir el precio percibido manteniendo el nivel de valor percibido debería 
conducir a una organización a aumentar su cuota de. mercado; ya que su 
posición competitiva es mejor que antes. Sin embargo, esto va a depender del 
tipo de producto o servicio ofertado; ya que en algunos mercados los 
compradores identifican unos menores precios con un menor valor percibido. Si 
suponemos que tal identificación no existe, entonces estaremos en la 
estrategia 2 del reloj estratégico 
Aumentar el Valor Percibido (Estrategia 4) 
La segunda opción estratégica es aumentar el valor percibido sin modificar el 
precio percibido. Esta estrategia, denominada de "diferenciación", busca 
centrarse en un segmento específico del mercado, lo que requiere, 
previamente, que la organización tenga claro a qué segmento de mercado 
quiere dirigirse. Esto implicar tener un conocimiento exhaustivo de las 
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necesidades de dicho segmento y ser capaz de conocer cómo este segmento 
va a evaluar (y, por tanto, percibir) las distintas ofertas de productos o servicios. 
Diremos que un segmento de mercado es un grupo de clientes con similares 
necesidades y percepciones acerca del valor de uso de los productos y 
servicios que se le ofrecen. Explorar las necesidades y percepciones de los 
clientes, investigar el mercado y escuchar las opiniones de los clientes es 
esencial para descubrir qué es lo que ellos valoran en el producto o servicio 
ofertado. 
Piense, por ejemplo, en las empresas de mensajería que han sido capaces dé 
ofrecer, por el mismo precio, un servicio de entrega a domicilio antes de las 
10,00 horas. Quién primero ofreció tal servicio, sin alterar el precio que antes 
cobraba a sus clientes, ganó en posición competitiva, aumentó su cuota de 
mercado y mejoró su rentabilidad. ¿Cuánto duró esto?. Poco, pues el resto de 
competidores no tardó mucho en imitar esta iniciativa y, por tanto, esta ventaja 
competitiva no se sostuvo en el tiempo, por lo que no fue fuente de mejora de 
la rentabilidad. La mayor dificultad de mantener las ventajas competitivas en 
entornos dinámicos y hostiles provoca que las organizaciones tengan que ser 
altamente creativas e innovadoras, adelantándose continuamente a sus 
competidores, aunque estos "adelantamientos" duren poco, porque sean fáciles 
de imitar. Pero como dice el refrán, el que da primero, da dos veces. 
Las rutas del reloj estratégico hasta ahora 
Antes de nada, debemos decir que las anteriores estrategias básicas no son 
necesariamente excluyentes. Es posible desarrollar una estrategia que 
conduzca a ambas, pero esto sólo sería posible si el movimiento hacia arriba a 
través de la ruta 4 diera lugar a un aumento de la cuota de mercado (de hecho 
es lo que esperaríamos) que a su vez posibilitará una reducción de costes; bien 
debido a economías de escala o a una mayor experiencia y ello propiciará la 
posibilidad de una reducción del precio de venta y, por ende, del precio 
percibido; ruta 2 (como veremos esto nos conduciría a la ruta 3). La posibilidad 
de desarrollar estrategias en las que se pueda combinar diferentes 
movimientos, al alza o a la baja, del valor percibido y del precio percibido, nos 
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introduce en el estudio de las restantes rutas estratégicas, evaluar su grado de 
éxito, la posibilidad de llevarlas a cabo y las condiciones para el éxito de las 
mismas. Para ello nos apoyaremos en la Figura 1 que presenta "El Reloj 
Estratégico de Bowman". 
Reducir el precio y el valor percibido (Estrategia 1) 
Reducir el precio y el valor percibido, de forma simultánea, puede conducir a la 
organización a un nuevo segmento de mercado (más bajo). Este movimiento 
puede ser peligroso, desarrollado sobre un producto específico, si puede tener 
efectos contaminantes sobre el resto de los productos (por ejemplo que el 
mercado empiece a reducir el valor percibido del resto de los productos, lo que 
podría provocar una reducción del precio de venta para volver a la situación 
original). 
Es posible llevarla a cabo si tal segmento ya existe previamente y es muy 
sensible al atributo precio. Aunque el reconocimiento del valor del producto sea 
baja, tal segmento no puede permitirse (o no desea) adquirir productos de 
mayor valor percibido. 
Estrategia híbrida (Estrategia 3) 
Esta estrategia se desarrolla cuando es posible aumentar el valor percibido al 
mismo tiempo que pueden reducirse los precios. El éxito de esta estrategia va 
a depender de la habilidad de la organización de entender las necesidades de 
los clientes y proporcionarles el producto o servicio adecuado, a la vez que la 
organización dispone de las bases para reducir los costes que posibiliten la 
reducción del precio y que esto, a su vez, sea difícil de imitar. De acuerdo con 
Bowman, esta es la única ruta capaz de garantizar, bajo las condiciones 
anteriores, un aumento de la cuota de mercado, pero requiere que la 
organización sea líder en costes (debe tener la capacidad para reducir los 
costes y, además, que dicha reducción no pueda ser imitada fácilmente). Esta 
ruta es claramente una estrategia de éxito, dado que el mercado percibe el 
producto como el más barato y, a la vez, el de mayor valor. 
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Dos áreas pueden ser identificadas en esta estrategia como potencialmente 
ventajosas: 
a) Si la organización es capaz de vender mayores volúmenes que sus 
competidores. 
b) Si, tratándose de una estrategia de entrada en un mercado ya 
establecido, el objetivo es alcanzar rápidamente cuota de mercado. 
Diferenciación focalizada (Estrategia 5) 
El éxito de esta estrategia depende de la existencia de un segmento de 
mercado que sea capaz de parar mayores precios a cambio de un mayor valor 
percibido y de la facilidad con que dicho aumento de valor percibido pueda ser 
imitado por los competidores. 
Aumentar del precio percibido manteniendo el valor percibido (Estrategia 
6) 
Aumentar el precio percibido sin alterar el valor percibido sólo puede tener éxito 
(mayor rentabilidad) si los competidores imitan el movimiento iniciado por la 
organización y si existe demanda suficiente en el mercado para soportar tal 
movimiento. 
Este movimiento puede ocurrir después de una guerra de precios que ha 
reducido los márgenes del sector por debajo de los niveles exigidos. 
Los requerimientos para el éxito de esta estrategia son muy elevados (imitación 
del comportamiento seguido por la organización y demanda suficiente), por lo 
que, habitualmente, es considerada una ruta de fracaso. 
Aumentar el precio percibido y reducir el valor percibido (Estrategia7) 
Esta ruta sólo es factible en situaciones donde existan restricciones al 
suministro. Incluso en estos casos, provoca decepción en el mercado y · 
únicamente puede sostenerse en el corto plazo, por lo que también suele ser 
considerada como una ruta de fracaso. 
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Reducir el valor percibido manteniendo el precio (Estrategia 8) 
Esta ruta es muy peligrosa porque puede desarrollarse de manera inadvertida 
por parte de la organización (por ejemplo, en un intento de mantener o reducir 
los costes para sostener el precio podrían suprimirse atributos valorados por el 
mercado; por ejemplo una reducción en la calidad del servicio prestado post-
venta). Suele producirse, en consecuencia, cuando la organización no es 
consciente de los atributos del valor percibido por parte del mercado y cómo 
dichos atributos son valorados por parte de los consumidores, lo que conduce 
en el largo plazo a una pérdida de cuota de mercado. En consecuencia, suele 
también ser catalogada como una ruta de fracaso. 
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TABLA 
Estrategias de Bowman 
Ruta Estrategia-valor Comentario 
1 Bajo precio-bajo valor Se corresponde con un segmento especifico. 
percibido 
2 Bajo precio Existe riesgo de guerra de precios y bajos márgenes y requiere 
ser líder en costes. 
3 H1brida Requiere ser líder en costes y desarrollar inversiones en mantener 
el bajo precio y la diferenciación. Es la única ruta exitosa que 
garantiza un aumento de la cuota de mercado 
El valor percibido por los consumidores conducirá: 
4 a) Sin aumento del precio a mayores beneficios (sin aumento del 
precio) 
Diferenciación 
b) Con aumento del precio o incluso aunque haya aumento del 
precio si la percepción de mayor valor supera el mayor precio 
percibido. 
5 Diferenciación focalizada El valor percibido se dirige a un particular segmento (foco), que 
paga los mayores precios. 
6 Aumento del preCIO sm Provocará mayores márgenes si los competidores no del valor 
modificación percibido siguen esta estrategia y existe riesgo de perder cuota de 
mercado. Habitualmente es una ruta de fracaso 
7 Aumento del precio y Sólo es posible en situaciones monopolísticas del valor percibido 
reducción oligopolísticas con funcionamiento de cartel. En los demás casos 
suele ser una ruta de fracaso. 
Reducción del valor Suele conducir a pérdida de cuota de mercado. Manteniendo el 
percibido precio Ruta de fracaso, habitualmente 
8 
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CAPITULO 111 
METODOLOGIA 
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3.1. Hipótesis 
3.1.1. Hipótesis General 
El diseño y la formulación de un plan de marketing logrará un mejor 
posicionamiento en la ciudad de Piura. 
3.1.2. Hipótesis Específicas 
Las hipótesis específicas que se desprenden de la hipótesis general son: 
1. El cliente de Negociaciones Romero SRL está conforme con la atención 
recibida en el proceso de venta y post venta. 
2. La posición competitiva de Negociaciones Romero SRL es poco 
sostenible en el mercado piurano. 
3.2. Tipo de Investigación 
La presente es una investigación descriptiva, relacional. Describe el estado 
de las cosas a través del diagnóstico del posicionamiento; pero también 
establece relación entre los factores determinantes de dicho 
posicionamiento. 
3.2.1. Modelo Teórico 
El modelo teórico a utilizar se corresponde con el propuesto por Cravesn y 
Piercy (2007) sobre su visión general de la estrategia de posicionamiento. 
3.2.2. Diseño de la Investigación 
Se trata de un Diseño No Experimental, Descriptivo, y su enfoque es · 
fundamentalmente cualitativo, porque es constructivista. Es un diseño no 
experimental en tanto no se prevé la manipulación de las variables en un 
entorno controlado. Es descriptivo debido a la naturaleza cualitativa de sus 
variables relevantes. 
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3.2.3. Métodos e instrumentos cualitativos de recolección de datos 
Los instrumentos para el recojo de información son los siguientes: 
a) Guía de entrevista a empresa competidora 
b) Guía de entrevista a empresa comercial 
e) Guía de entrevista a empresa constructora 
d) Guía de entrevista a empresa distribuidora de muebles 
e) Guía de observación para identificar clientes 
f) Usuarios individuales 
3.2.4. Tipos y técnicas de muestreo 
Los tipos y técnicas de muestreo se corresponden con las unidades 
muestrales a trabajar. En el caso de los Consumidores Individuales, se 
estiman a partir del parque de viviendas de la ciudad de Piura y castilla: 
Piura: 60,505; Castilla: 28,800; y total de la Ciudad: 89,30514, del reporte 
del Fondo MIVIVIENDA Estudio de mercado de la vivienda social en la 
ciudad de Piura y castilla. 
De acuerdo con el reporte aludido, la demanda de viviendas nuevas a 
nivel agregado en la ciudad de Piura asciende a 14,344 hogares y se 
distribuye de la siguiente manera, según grupos objetivos: 
Nivel Socio Económico Número de Viviendas Porcentaje de Viviendas 
A 364 2.5% 
B 1,378 9.6% 
e 6,258 43.6% 
D 6,345 44.2% 
14 Fondo MIVIVIENDA S.A. 2009. Estudio de mercado de la vivienda social en la ciudad de Piura y 
Su/lana. En http://www.msncoro.pe/EstudiodeMercadodelaViviendaSocialenPiuraySullana.pdf 
consultado el 01/06/2013. 
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A partir de esta información se estableció la muestra. 
U ni dad Muestra) N' de Unidades Técnicas de Muestreo 
Empresa competidora 1 Muestreo dirigido 
Empresa comercial 1 Muestreo dirigido 
Empresa constructora 1 Muestreo dirigido 
Empresa distribuidora de mueble 1 Muestreo dirigido 
Guía de observación para identificar 1 Muestreo dirigido 
clientes 
· Usuarios individuales 384 Muestra 
3.2.5. Métodos, técnicas y uso de software de tratamiento de datos 
El método de tratamiento de datos se corresponde con la estadística 
descriptiva e inferencia!. Los datos se procesaran en MS-Excel para 
establecer las medidas de concentración y dispersión de las variables en 
estudio. 
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CAPITULO IV 
RESULTADOS 
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Contraste de hipótesis específicas 
1. El cliente de Negociaciones Romero SRL está conforme con la atención 
recibida en el proceso de venta y post venta. 
Cuadro N" 01: Vidriería Romero brinda una atención rápidamente 
RESPUESTA POBLACION % 
BUENO 35 61.40% 
REGULAR 18 31.58% 
MALO 4 7.02% 
Total 57 100.00% 
.. Fuente: Autor ong1nal 
Cuadro N" 02: Atención rápida 
70.00% 
;;; 60.00% 
" 50.00% -e 
.. 40.00% ... 
~ 
D 30.00% 
"' ~ D 20.00% ~ 10.00% 
0.00% 
--F-ue-n7te~:~A~u~to_r_o_n~·g7in-a~l------------·----------~ 
Como podemos apreciar en éste gráfico respecto a la pregunta 
Negociaciones Romero S.R.L brinda una atención rápida, del total de los 
clientes encuestados; el 61.40% asegura que la atención es rápida es 
buena, en tanto que; un 31.58% opina que, es regular, es decir no se ajusta 
con el tiempo que ellos requieren de rapidez y solo un 7.02% cree, es malo, 
por lo tanto concluimos que la atención es oportuna en el momento 
adecuado, pero le falta ajustar ciertos tiempos que requieren muchos 
clientes para ser atendidos con mayor rapidez. 
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2. La posición competitiva de Negociaciones Romero SRL es poco sostenible 
en el mercado piurano. 
Cuadro N° 03: Posicionamiento de Vidrierías 
Vidrierías Posicionamiento Rep.% 
VILCHEZ 10 53% 
SINCOREX 6 31% 
BARBA 3 16% 
TOTAL 19 100% 
Cuadro N° 04: Posicionamiento 
Posicionamiento 
VILCHEZ SINCOREX BARBA 
Fuente: Autor original 
Las características que valoran más los consumidores corporativos de sus 
proveedores de vidrios son las siguientes: 
•:• Instalación: representa un 89.5% siendo esta la característica más 
considerada por los consumidores corporativos al momento de elegir 
una vidriería. 
•:• Mantenimiento: representa un 21% de las características que buscan 
los consumidores corporativos en las vidrierías. 
•:• Delivery: representa el 36.7% de las características que buscan los 
consumidores corporativos en las vidrierías. 
66 
•!• Corte: representa el 15.8% de las características que buscan los 
consumidores corporativos en las vidrierías. 
•!• Asesoria: representa el 21% de las características que buscan los 
consumidores corporativos en las vidrierías. 
•!• Decoración: representa un 10.5% de las características que buscan los 
consumidores corporativos en las vidrierías. 
•!• Servicio Post-Venta: representa un 10.5% de las características que 
buscan los consumidores corporativos en las vidrierías. 
Cuadro N" 05: Posicionamiento de las vidrierías 
POSICIONAMIENTO DE LAS 
DISTINTAS VIDRIERIAS 
NS/NR 
4% 
Mercado 
4% 
;~ 
Romero ---
11% 
Fuente: Autor original 
Interpretación: 
En nuestra torta de porcentajes observamos que Vidriería Barba ocupa 
más de la mitad del mercado en cuanto a posicionamiento. Vidriería 
Romero se encuentra con un 11% del mercado por debajo del 12% que 
se adjudica Vidriería Vílchez. 
Otras vidrierías ocupan el 15% y Vidriería Sincorex tiene el 3%. 
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Cuadro N" 01: Vidriería Romero brinda un buen servicio desde el primer 
momento 
RESPUESTA 
Bueno 
Regular 
Malo 
Total 
.. Fuente: Autor ongmal 
Cuadro N" 02: Buen servicio 
70.00% 
---.60.00% 
r ta, 
:::1. 
' ... ·50.00% 
•e: !cu 
1 ~ 40.00% 
·o 
! ~ 30.00% 
1 o· 
ñl i > 20.00% 
10.00% 
0.00% 
POBLACION % 
34 59.65% 
21 36.84% 
2 3.51% 
57 100.00% 
Del total de los clientes encuestados; el 59.65% se muestra de acuerdo con 
la afirmación planteada, en tanto que; un 36.84% opina que el servicio es 
regular, es decir para ellos no es malo ni bueno, si no con probabilidades a 
mejorar y solo un 3.51% cree que el servicio, es malo, por lo tanto 
concluimos que el servicio que brinda Negociaciones Romero S.R.L si es 
bueno, ya que la calidad del servicio se iguala a las expectativas de los 
clientes. 
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Cuadro N° 05: El personal de Vidriería Romero es amable e inspira confianza 
en todo momento 
RESPUESTA POBLACION % 
BUENO 43 75.44% 
REGULAR 11 19.30% 
MALO 3 5.26% 
Total 57 100.00% 
.. Fuente: Autor ong~nal 
Cuadro N" 06: Personal amable 
80.00% 
70.00% 
... 
:::1 60.00% 
-e 
.. 
u 50.00% ~ o 
... 
~ 40.00% 
_g 
~ 30.00% 
20.00% 
10.00% 
0.00% 
REGULAR+ MAL~-1 BUENO 
IPOBLACION 75.44% 19.30% 5.26% __ 
.. Fuente: Autor ong1nal 
El 71.44% asegura que son atendidos por trabajadores amables y de 
confianza, en tanto que; un 19.30% opina que, es regular, porque varios de 
estos trabajadores quizás no les brindan una percepción de confianza y 
solo un 5.26% cree, es malo, por lo tanto concluimos que los trabajadores 
con que Negociaciones Romero S.R.L. se están brindan un trato amable y 
simpatía al momento de brindar el servicio en ejecución de alguna venta o 
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de mostración de productos de vidrios terminados y con probabilidades de 
convencer de su simpatía aquellos clientes que regresen por una segunda 
venta. 
Cuadro N° 07: El personal de Vidriería Romero que atiende brinda información 
relevante. 
RESPUESTA POBLACION 
Bueno 29 
Regular 23 
Malo 5 
Total 57 
.. Fuente: Autor ongmal 
Cuadro N" 08: Información relevante 
60.00% 
50.00% 
ñi 
:::J 40.00% ~ 
e 
.. 
" ~ 30.00% 8. 
~ 
.2 20.00% 
~ 
10.00% 
Fuente: Grupo ejecutor 
% 
50.88% 
40.35% 
8.77% 
100.00% 
El 50.88% opina que si brindan información adicional a las interrogantes 
que les plantean acerca del producto o servicio, pero; un 40.35% asegura 
que no es realmente así, ya que brindan información proporcional a las 
dudas que se presentan y un 8.77% cree, que definitivamente se limitan a 
responder solo las interrogantes planteadas, por lo tanto concluimos que los 
trabajadores de Negociaciones Romero S.CR.L, no están brindando en su 
totalidad mayor información relevante ante las diferentes inquietudes que 
pueda tener el cliente al momento de comprar el producto o de requerir un 
servicio posterior. 
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Cuadro N° 09: El local de Vidriería Romero es atractivo, limpio y ordenado 
RESPUESTA POBLACION % 
BUENO 18 31.58% 
REGULAR 35 61.40% 
MALO 4 7.02% 
Total 57 100.00% 
.. Fuente: Autor ongrnal 
Cuadro N° 10: Local e infraestructura 
70.00% 
60.00% 
;; 50.00% ::1 
~ 
e 
.. 40.00% u 
~ 
o 
... 30.00% 
~ 
.E 20.00% .. 
> 
10.00% 
Fuente: Autor original 
Del total de los clientes encuestados; el 61.40% asegura que regularmente 
se encuentran las características de que el local es limpio, atractivo y 
ordenado, en tanto que; un 31.58% opina que determinadas características 
son buenas, y solo un 7.02% cree que el local se es malo en limpieza, 
orden y atracción, por lo tanto concluimos que el local de Negociaciones 
Romero S.R.L. no tiene las características optimas en limpieza, en orden y 
regularmente no muestran la atracción del servicio que brindan a sus 
clientes, pero tiene la gran probabilidad de mejorar dichas características. 
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Cuadro N° 11: Cinco variables de satisfacción al cliente 
Variables BUENO REGULAR MALO Promedio TOTAL Ponderado 
Buen servicio 34 21 2 24% 57 
Atención rápida 35 18 4 24% 57 
Persona amable 43 11 3 26% 57 
Información 
relevante 29 23 5 23% 57 
Local 18 35 4 21% 57 
.. Fuente: Autor ongmal 
Cuadro N° 12: Cinco variables de satisfacción al cliente 
Fuente: Autor original 
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En cuanto a estas cinco variables, la que más se aproxima a una cercanía 
al porcentaje cero es la del local, como ya se ha visto esta variable se 
encuentra de forma regular percibida por los clientes, el local no está 
mostrando en su totalidad limpieza ni orden y mucho menos es atractivo 
para los clientes con los que cuenta Negociaciones Romero S.R.L. puede 
tener una consecuencia que un porcentaje de estos clientes no regresen a 
comprar sus productos ni requerir ningún servicio. 
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Estrategia propuesta 
En la actualidad, existe un puente peatonal a pocos metros del mercado de 
Las Capullanas, paralelo a la av. Sánchez Cerro, por lo que se propone 
elaborar un aviso de publicidad cercano al puente peatonal. 
Por tal motivo, se realizaron las consultas en relación a los permisos por parte 
de la Municipalidad de Piura, en el cual en orientación indicaron que lo que se 
relaciona a la av. Sánchez Cerro, del óvalo Cáceres hacia el peaje de Sullana, 
el concesionario le corresponde a la Cía. IIRSA NORTE. Por esa razón se 
procedió a realizar la consulta respectiva a la Cía. mencionada brindando la 
siguiente información: 
Por las medidas que se detallan a continuación, por concepto de permiso para 
la publicidad del letrero es de SI. 133.20 y el pago es anual. 
Inversión en elaboración de letrero de publicidad 
En relación a la elaboración del letrero luminoso, se procedió a realizar la 
consulta a la Cía. Publicidad Ruiz, ubicada en Jr. Cristóbal Colón 286 (a una 
cuadra de la Clínica Belén). 
· El monto de inversión por concepto de elaboración más instalación es de S/. 
17,000.00 demandando un tiempo de trabajo de 04 días hábiles por ambos 
lados. Las dimensiones del panel es de 8x4 mts. 
Captación mediante automóviles y ómnibus 
En primer lugar, se determina que la ubicación escogida es entorno a la 
ubicación de la Vidriería Romero, Asentamiento Humano Micaela Bastidas Mz. 
G3 Lt 8. 
Se procedió a realizar el método del conteo, debido a que no brindan la 
información requerida ni en el Ministerio de Transporte ni en la Municipalidad 
en el área de Tránsito. 
Se programó realizar el conteo en dos turnos, que según los especialistas son 
horas punta, de 07:30 a 08:15a.m., de 11:30 a 12:45 am. y de 16:00- 16:4.5; 
obteniendo la siguiente información: 
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Cuadro N° 16 
1. Total de compradores: 
308+ 15+ 140= 464 
Costo- Benefido 
2. El monto mínimo de compra es de S/.50.00 
464*50= S/. 23,200 
3. La utilidad es el 30% 
30% (23,200) =S/. 6,950 
Inversión total: 
Ucencias: S/.133.20 
Elaboración de panel: S/. 17,000 
Total: S/.17,133.20. -Inversión mensual: S/.1,427 
Utilidad: 
6,950 -1,427 =S/. 5,533 
Fuente: Autor original 
Interpretación: 
El monto de inversión acumulado es de S/.1 ,427.00, en el cual la utilidad 
mensual es de S/. 6,960.00; pero cabe indicar que la inversión mensual 
calculada es de S/.1 ,427.00. Por ende, la utilidad mensual sería de S/.5,533.00. 
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CAPITULO V 
CONCLUSIONES 
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Conclusiones 
Clientes 
1. Se concluye que los clientes de Negociaciones Romero S.R.L, se 
encuentran satisfechos en cuanto al buen servicio brindado, atención 
rápida, persona amable y la información brindada por la empresa es 
relevante. 
2. Como resultado de las encuestas encontramos que el local es poco 
atractivo, porque la mayoría de los encuestados responde como regular. 
Canales de distribución 
3. Existe una diversificación de proveedores para poder seleccionar la 
mejor opción. 
4. El canal de distribución que predomina en la ciudad de Piura es el 
indirecto, ya que las vidrierías que se encuentran en la ciudad de Piura 
le compran a importadores en este caso . se les conoce como 
intermediarios. 
5. En relación a los aspectos que son predominantes para la realización 
de la compra de los diferentes segmentos que se encontró mediante el 
presente estudio son: precio, garantía, innovación, el justo a tiempo y la 
disponibilidad del producto. 
Estrategia 
6. La empresa debe adoptar en su gestión una herramienta útil como 
es la planificación estratégica, la cual busca competir con 
eficiencia en su rama. Este permitirá que la empresa tome parte 
activa, en la configuración de su futuro y así estar preparados para 
enfrentar el entorno de exigencias que tiene el ambiente de negocios de · 
vidrios en la actualidad. 
7. Un ambiente de trabajo adecuado y apropiados canales de 
comunicación son la clave para fortalecer las relaciones entre el cliente 
y el personal en la empresa para que se realicen sus actividades 
diarias con la mejor disposición. 
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CAPITULO VI 
RECOMENDACIONES 
78 
Recomendaciones 
La empresa debiera escoger la propuesta que a raíz de esta investigación se 
sugiere y realizar las gestiones necesarias para poner el dinamismo al 
desarrollo del mercado de vidrio en Piura por cuanto se ha podido comprobar 
es muy tradicional y se encuentra aletargado. 
Se propone a Negociaciones Romero considerar las siguientes características 
en sus productos: 
• Precio 
• Calidad 
• Buen trato 
• Puntualidad 
• Variedad 
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ANEXOS 
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ANEXOS 
ANEXO A: GUÍA DE ENTREVISTA A EMPRESA COMPETIDORA 
Características de la empresa 
• Razón Social 
• Nombre comercial 
• Dirección 
• Gerente General 
• Breve historia 
Productos y Servicios 
Mencionar sus tres (03) principales productos 
l. 
2. 
3. 
Mencionar sus tres (03) principales servicios 
l. 
2. 
3. 
Proveedores 
Mencionar sus tres (03) Principales proveedores 
l. 
2. 
3. 
Competencia 
Mencionar sus tres (03) principales competidores 
1. 
2. 
3. 
Clientes 
Mencionar sus tres (03) Principales Clientes 
l. 
2. 
3. 
Factores Críticos del éxito 
RUC 
Teléfono 
Inicio de actividades 
Mencionar los tres (03) Factores claves que lo hace preferido por sus clientes. 
1. 
2. 
3. 
Persona entrevistada 
Cargo y Número de teléfono 
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ANEXO 8: GUÍA DE ENTREVISTA A EMPRESA COMERCIAL 
Características de la empresa 
• Razón Social: 
• Nombre comercial: 
• Dirección: · 
• Gerente General: 
• Breve historia: 
Productos y Servicios que demanda de Vidrierías 
Mencionar los tres (03) principales productos de vidrio que adquiere vuestra empresa 
l. 
2. 
3. 
Mencionar los tres (03) principales servicios que recibe de sus proveedores 
l. 
2. 
3. 
Necesidad de Mejora en las Vidrierías de Piura 
¿Qué aspectos considera que deben mejorar las vidrierías de Piura para ser más competitivas? 
l. 
2. 
3. 
Proveedores 
Mencionar sus tres (03) Principales proveedores en vidrios 
l. 
2. 
3. 
Mencionar sus tres (03) Principales proveedores en muebles o estantes de cristal 
l. 
2. 
3. 
Características exigidas en los productos de vidrio que adquiere 
Mencionar los tres (03) aspectos que deben estar presentes para que compre a sus 
proveedores . 
. l. 
2. 
3. 
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ANEXO C: GUÍA DE ENTREVISTA A EMPRESA CONSTRUCTORA 
Características de la empresa 
• Razón Social: 
• Nombre comercial: 
• Dirección: 
• Gerente General: 
• Breve historia: 
Productos y Servicios que demanda de Vidrierías 
Mencionar los tres (03) principales productos de vidrio que adquiere vuestra empresa 
l. 
2. 
3. 
Mencionar los tres (03) principales servicios que recibe de sus proveedores 
1. 
2. 
3. 
Mencionar las tres (03) características del producto que compra a sus proveedores. 
l. 
2. 
3. 
Proveedores 
Mencionar sus tres (03) Principales proveedores en vidrios 
l. 
2. 
3. 
¿Qué criterios considera para elegir a sus proveedores de vidrio? 
l. 
2. 
3. 
Necesidad de Mejora en las Vidrierías de Piura 
¿Qué aspectos considera que deben mejorar las vidrierías de Piura para ser más competitivas? 
l. 
2. 
3. 
Nuevo Proveedor 
De ingresar un nuevo proveedor de vidrios a la ciudad de Piura que satisface sus 
propuestos, ¿estaría dispuesto a incorporar este nuevo proveedor?: 
(Si) ¿A quién debería dirigir sus propuestas? 
(No) ¿Cuáles son las razones por las cuáles no le consideraría? 
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ANEXO D: GUÍA DE ENTREVISTA A EMPRESA DISTRIBUIDORA DE 
MUEBLES 
Características de la empresa 
• Razón Social: 
• Nombre comercial: 
• Dirección: 
• Gerente General: 
• Breve historia: 
Productos y Servicios que demanda de los productores de muebles y estantes de 
vidrio 
Mencionar los dos {02) principales muebles de vidrio que adquiere vuestra empresa 
l. 
2. 
Mencionar los tres {02) principales servicios que recibe de sus proveedores 
l. 
2. 
Mencionar las tres (03) características del producto que compra a sus proveedores. 
l. 
2. 
3. 
Proveedores 
Mencionar sus tres {03) Principales proveedores en muebles de vidrios 
l. 
2. 
3. 
¿Qué criterios considera para elegir a sus proveedores de muebles de vidrio?. 
l. 
2. 
3. 
Necesidad de Mejora en las Vidrierías de Piura 
¿Qué aspectos deben mejorar los fabricantes de muebles de vidrio para ser más competitivas? 
.l. 
2. 
Nuevo Proveedor 
De ingresar un nuevo proveedor de muebles de vidrio a la ciudad de Piura que satisface 
sus propuestas, ¿estaría dispuesto a comprarle?: 
(Si) ¿A quién debería dirigir sus propuestas? 
(No) ¿Cuáles son las razones por las cuáles no le consideraría? 
No compra muebles o estantes de vidrio 
Comentar las razones por las cuales no adquiere muebles o estantes de vidrio. 
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ANEXO E: GUIA DE OBSERVACION 
Nombre de la Empresa 
Nombre del Ol::servador 
Pues1o o Cargo 
Antigüedad en el Puesto 
INSTRUCCIÓN:. 
Observar si la ejecudón de las actividades marcando con una (X) el cumplimien1D de acuerdo con la escala 
es1abledda (si, ro, lal vez). 
OBJETIVO: 
Observar y evaluar el desempei'o realizado por el trabajador dentro de la empresa. 
N" Aspectos a Evaluar Si No Tal vez Observadón 
1 Uega a Tiempo al Trabajo. 
2 Verifica que su.área de 
trabajo esté limpia y ordenada 
3 CUmple oon el unifonne 
requerido 
4 Elabora sus actividades en 
tiempo y forma 
S Ejerce un buen 
oomportamiento en el grupo 
de trabajo. 
6 Verifica que la maquinaria 
fundone oorrectamente 
7 El espado donde trabaja es el 
adeo.Jado 
8 Elabora su trabajo oon calidad 
9 CUmple los pasos 
establecidos por la 
empresa. 
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ANEXO F: USUARIOS INDMDUALES 
l. Datos del Encuestado 
LLOcupación 
u.Edad u.Género: Masculino [ J Femenino [ J (Reaistrar) 
l.4. Dirección (Re istrar) 
11. Demanda de vidrios l1 derivados 
2
"'" <Demanda Ud. O ha comprado vidrios en el último año? SI [ ] (Pase a 2.4.) 
NO( J 
2
"
2 ¿Ha comprado Ventanas, puertas o mamparas metálicas este año? SI [ J (Pase a 2.4.} 
NO[ J 
'"'"¿Ha comprado Muebles de cristal o espejos en el último año? SI [ J (Pase a 2.4.) 
NO[ ] {Pasea2.7.) 
2
.4. <Dónde compró dichos productos? 
25
' ¿Mencione 4 razones que influyeron en su compra? (FCE) {Registraren el orden que son 
mencionadas} 
1.- 2.-
3.- 4.-
'"'·¿Cuánto pagó por comprar: a) Vidrios /b) Ventanas /o e) 
Muebles de cristal? 
Registrar el importe en el lugar que corresponde 
2
.
7
. Mencione 3 vidrierías que Ud. Recuerde: 
1.- 2.-
3.-
2
.a. ¿cómo se enteró de estas vidrierías? 
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111. Vidriería Romero 
'·'·¿Conoce o ha escuchado hablar de la Vidriería Romero? SI [ 1 NO [ 1 
1 (Pase a Cap. IV) 
3
'
2
' ¿cómo se enteró de vidriería Romero? 
3
·
3
· ¿Ha comprado vidrios, ventanas o muebles en Vidriería Romero? SI [ 1 NO [ 1 
(Pase a Cap. IV) 
3
.
4
. ¿Cómo calificaría el servicio ofrecido por Vidriería Romero? 
• Brindan un buen servicio desde el primer momento Bueno [ 
1 Regular [ 1 Malo [ 1 
• Atienden rápidamente Bueno [ 
1 Regular [ 1 Malo [ 1 
• El personal es amable e inspira confianza en todo momento Bueno [ 
1 Regular [ 1 Malo[ 1 
• El personal que atiende brinda información relevante Bueno [ 
1 Regular [ 1 Malo [ 1 
• El local es atractivo, limpio y ordenado Bueno [ 
1 Regular [ 1 Malo [ 1 
IV. Demanda Potencial 
4
.1. ¿Prevé comprar vidrios, ventanas o muebles de vidrio este año? SI [ 1 NO[ 
] (Conduir aqradedendo 
4
'
2
' ¿Hasta Muebles de 
cuánto está Producto Vidrios Ventanas cristal 
dispuesto a 
comprar de: Importe S/. 
Registrar el importe en el 
lugar que corresponde. Detalle 
4
'
3
' ¿Qué sugeriría a una nueva Vidriería para que Ud. Le compre? 
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